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差別化の側面 小売ミックス 店舗イメージ 


















































のドミナント・デザイン理論（dominant design）及び Christensen(1997) の革新者のジ
レンマ理論(innovator's dilemma)に沿って，小売流通革新論を提唱する。高嶋（2007）
は革新の概念的な包括性や限定性を考えたうえで，2つの次元から革新を規定する。一つ











































ために，多くの既存店舗が午前 7 時から午後 11 時に営業するという特徴により，看板を





























  表 1－3：日本においてコンビニエンスストア発展の四段階 
 内容 
導入期 1969年―1976年 
コンビニの誕生からセブンイレブンの 100 店舗達成まで 
成長前期 1977年―1985年 
1982 年次の店舗増長数ピークと 1985 年次の業界年商増長
率ピーク 
成長後期 1986年―1990年 

















































































②営業時間 12時間以上かつ閉店時刻 21時以降の小売店 
日本経済新聞社 ①小売構成比率のうち、生鮮食料品が 30％未満 
②営業時間が 1 日 14時間以上 
③売場面積 250 ㎡未満 
MCR(Manufacturer 
CVS Researcher) 














２ 成長前期 (1977 年―1985年) 

















系列 進出年代 店名 
セゾン 1977年 ファミリーマート 
カスミ 1978年 ホット･スパー 
ユニー 1980年 サークル K 
長崎屋 1980年 サンクス 
ジャスコ 1980年 ミニストップ 
出所：川辺信雄（2003）,『新版セブンイレブンの経営史』有斐閣, p.135によって一部省
略。 











３ 成長後期 (1986 年－1990年) 





表 1－7：80年代にコンビニエンス･ストアの成長状況       単位:％  
年度 総売上高の対前年成長率 総店舗数の対前年増長率 
1981 27.1 26.3 
1982 28.8 29.6 
1983 26.6 25.7 
1984 22.3  
1985 21.2 17.3 
1986 17.5  
1987 17.5 13.9 
1988 16.1 13.1 
1989 15.6 10.0 
1990 18.7 8.2 


























４ 成熟期 (1991年―現在) 











表 1－8：成熟期におけるコンビニエンス･ストアの成長状況       単位:％  
年度 総売上高の対前年成長率 総店舗数の対前年増加率 
1991 16.9 9.6 
1992 10.7 9.7 
1993 8.9 9.6 
1994 10.5 9.0 
1995 8.5 11.2 
1996 11.4 9.6 
1997 10.0 7.9 
1998 5.9 3.9 
1999 5.0 4.1 










 表 1－9：日本におけるコンビニエンス･ストアの店舗数増加の推移 
年度 店舗数 出店数 閉店数 増加数 
1991 41050 2973 1537 1436 
1992 42116 2764 1698 1066 
1993 43510 2877 1483 1394 
1994 45207 3073 1376 1697 
1995 46834 3169 1542 1627 
1996 48567 3218 1485 1733 
1997 50121 3372 1816 1556 
1998 51575 3385 1931 1454 
1999 52813 3451 2213 1238 
2000 54398 3508 1923 1585 




























表 1－10：90年代サービス強化について各チェーンの比較   ●：全店 ○：一部店 
  セブンイレブン ファミリーマート ローソン ミニストップ 
料金代行 公共料金 ● ● ● ● 
通信販売 ● ● ● ● 
保険料金 ●  ● ● 
購読料 ● ● ●  
その他 通信教育 貸金返済 通信教育  
取次ぎ・ 
サービス 
DPE ○ ○ ○ ● 
宅配便 ● ● ● ● 
はがき・ 
名刺印刷 
● ● ● ● 
クリーニング ○    
リース･ 
レンタル 
 ○  ○ 
ファクス ○    
コピー ●  ●  
証明写真  ○   
CD 機設置  ○ ○ ○ 




● ● ● ● 
チケット ● ○ ● ○ 
旅行  ○ ● ○ 
宿泊  ○ ● ○ 
航空券   ●  
乗車券  ○  ○ 
切手・ 
収入印紙 
● ● ● ○ 
ゲームソフト ● ● ● ○ 
宝くじ  ○   
その他   ゲームの 
書き換え 
 













 売上（十億円） 店舗数（店） 
数値 比率 数値 比率 
コンビニ業界全体 10,572 100% 54,501 100.0% 
三社合計 9,568 90.5% 50,122 92.0% 
セブンイレブン 
ジャパン 
4,516 42.7% 19,422 35.6% 
ファミリーマート 3,009 28.5% 18,125 33.3% 
ローソン 2,043 19.3% 12,575 23.1% 


















































表 1－12：日本小売業における中小零細小売業と大規模小売業の構成比の推移 単位：％                     
従業員
規模 
年度 1968 1970 1972 1974 1976 1979 1982 1985 1988 1991 1994 
１－２
人 
店舗数 65.8 63.9 62.0 62.5 61.9 61.1 60.2 57.7 54.0 53.2 51.0 
年間販
売額 
17.0 15.5 14.8 15.1 14.8 14.5 14.0 12.7 11.2 10.8 9.3 
3－4人 店舗数 21.3 22.5 23.3 23.3 23.7 24.0 24.0 25.1 26.1 26.2 24.7 
年間販
売額 
18.5 18.9 19.1 19.1 19.3 19.0 18.9 18.4 16.8 16.4 14.0 
5－9人 店舗数 9.2 9.6 10.5 10.2 10.3 10.5 10.9 11.7 13.2 13.4 14.8 
年間販
売額 
20.6 21.6 21.1 21.1 21.5 20.8 22.0 21.6 21.0 20.5 20.2 
10－19
人 
店舗数 2.6 2.7 2.8 2.7 2.7 2.8 3.1 3.6 4.3 4.5 6.0 
年間販
売額 
12.8 12.9 13.0 12.4 12.5 12.4 12.5 13.5 14.8 15.2 16.6 
20 人以
上 
店舗数 1.2 1.3 1.3 1.3 1.4 1.6 1.9 1.8 2.4 2.6 3.5 
年間販
売額 
31.1 31.4 31.5 32.4 32.0 33,3 32.6 33.8 36.3 37.1 39.8 
出所：高岡美佳（1999）「日本のコンビニエンスストアの成長過程における資源補完メカ




























































表 1－13： 経営システムの比較 
 レギュラー フランチャイズ ボランタリー 
資本 単一資本 加盟店 加盟店 








出店速度 限定的 急速出店が可能 急速出店が可能である
が、ある程度限定される 





価格 本部指示 本部推奨 自由 











販売促進 本部統一実施 本部統一実施 利用は自由 
本部統制 完全統制 強い 弱い 
本部命令 命令権有り 命令権なし 命令権なし 
本部との関係 全く同一 経営共同体 任意共同体 





























































タイプ 粗利益の分配比率 土地、店舗の所有権 物的施設の貸与 保証金 
A 加盟店  55％ 
本部   45％ 
オーナー所有 本部から なし 
C 加盟店  40％ 
本部   60％ 
本部所有 本部から 200万 
出所：川辺信雄（2003）,前掲書,p.204によって筆者作成。 
 






② RFC（Recruit Field Counselor 店舗開発担当者）の設置。有望な立地を探し，既
存中小小売業者をセブンイレブンに加盟させ，説得すること。102 














































































配送センター 配送頻度 備考 








チルド 一日三回 調理パン、サラダ、惣菜、麺類、牛乳 






















表 1－17：総合情報システムの革新の経緯  










































② ②店舗ネットワークを光ファイバに統合。  






⑥ ⑥国内初となる非接触 ICカードの“マルチリーダーライター”の搭載。 




























































商品別 日本 アメリカ 
ファーストフード 29.9% 8.9% 
加工食品 26.2% 23.8% 
日配食品 13.6% 3.7% 
非食品 30.3% 22.8% 















































































上図（図１－４）の示すように，2016 年にセブンイレブンジャパンは 167 拠点の専用





































 日本 アメリカ 
経営理念 独自の便利なサービス スーパーマーケットの補完として
の便利なサービス 
出店形式 フランチャイズ中心・既存店の転換 直営店とフランチャイズ・新規出店 
店舗立地 商店街・駅周辺・大学周辺など 主に住宅地 
ターゲット 若者、女性 ブルーカラーの男性 
流通機能 既存システムの利用 内部化・統合化 
情報システム 情報システムの積極的な構築 構築の遅れ 




















































































































































② 売り場面積は 100㎡くらい 
③ 徒歩で 5－7 分の近距離、80％以上の顧客は購買目的がある 
④ 商品構成は、ファーストフード、清涼飲料水、日用雑貨を主に取り扱っている 






















第三段階 外資系小売企業の安定成長段階 (1999－2001年) 
























約 100㎡で，営業時間は 24 時間である。当時の商品は上海華聯の加工食品、清涼飲料水
を中心に取り扱い，ファーストフード類が約 1000 品目であり，日本の三分の一程度に絞
ってある。いずれも直営店で出店して社員とアルバイトが 10人程で営業している142。 
1997 年 8 月にローソンはコンピュータを駆使してオンライン発注システムを導入し，
最初は自社の物流センターと弁当やパン類の仕入先の丸紅上海公司との間でシステムを
稼動した。この発注システムも中国の流通業界で初めてのものといえる。更に上海富士通
















見直して 2003年に現地化戦略に方針を転換した。合弁相手の出資比率を 70％から 49％に
下げ，合弁相手の百聯集団(上海華聯集団の改称)が 51％を保有した。中国側に経営権を







イズの形で積極に出店している。また 2010年 4月と 2011年 9月に重慶と大連に子会社を













重慶 2010 167 
大連 2011 123 
北京 2013 75 
武漢 2016 198 
出所：ローソン各社のホームページによって筆者作成（2018年 4月 17 日閲覧）146。 
 
（２） ファミリーマート 
 2003 年 1 月にファミリーマートは親会社の伊藤忠商事、台湾ファミリーマートと組ん
で中国で「ファミリーマート・チャイナ・ホールディング」という店舗運営の合弁会社を






人の魏応交氏が就任した。資本金は 7000万人民元であり，出資比率は China CVS(Cayman 
Islands)Holding Crop.65％、中国政府系金融機関である中信信託投資有限公司 35％であ
った。その後 2005年 7月に China CVSが中信信託の持分を買い取ったため，上海福満便
利は同社の 100％子会社となった。China CVS の株式構成は頂新(開曼島)控股有限公司
50.5％、株式会社ファミリーマート・チャイナ・ホールディング 49.5％であった。そし











当時中国に出した店舗は日本よりも 4割ほど狭い 70㎡前後の売場面積で約 1600品目を












都市 進出年 店舗数 
（2017年） 
上海 2004 1150 
広州 2007 215 
蘇州 2007 169 
杭州 2012 115 
成都 2012 64 
深せん 2012 57 
無錫 2014 69 
北京 2014 21 























日の平均売上高は 2 万元（日本円で約 30万円）までに成長した。その時の売上高は日本










表 1－22 当時セブンイレブン・北京とセブンイレブン・ジャパンとの比較 
項目 北京 日本 
店舗面積 130-150平方メートル 100平方メートル 
営業時間 年中無休、24時間 年中無休、24時間 
品揃え品目数 1500 2500 
主力商品 ファーストフード ファーストフード 
生鮮食品 青果物のパック売り 販売停止 
POSシステム あり あり 
受発注の電子化 実施 実施 
事前検品 実施 実施 




定時配送 実施 実施 
小分け 実施 実施 
納品車両台数 日 7台 日 9台 
フランチャイズ 実施しない 実施 
出所：小川孔輔・青木恭子（2008）,「東アジア地区に進出した多国籍企業のマーケティ
ング：コンビニエンスストア in East Asia」『経営志林』,第 45 巻 2 号,表 3－8
よって一部省略。 
 
 更に 2008年 5月セブンイレブン・ジャパンは中国での事業の本格的な展開に向けて「セ
ブンイレブン」の商標などを管理する 100％子会社の「セブンイレブン（中国）投資有限
公司」を設立した。その後台湾の大手食品メーカーで流通企業を経営している統一企業グ











都市 進出年 店舗数（2016年） 
北京 2004 219 
上海 2009 約 100（注） 
成都 2010 67 
天津 2011 82 
青島 2012 38 
重慶 2013 35 
































 セブンイレブン・ジャパン ファミリーマート ローソン 
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家族   準拠集団 
心理的要因 































































































































































































































































分かってくる。以下にはよく引用される AMA の定義を整理した。 
 
表２－７：AMA のマーケティングに対する定義の変遷 









































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































Hunt (1977)77 消費体験が思ったように良いか否かに対する評価である。 
Oliver(1981)78 消費者が入手，消費，廃棄という一連の行動を取る際に知覚した体験
に対する評価と反応である。 






















































めに CRM（Customer Relationship Management）などが情報化の進展と共に盛んであっ




















































































































































出所：Fornell,Claes,Michael D.Johnson,Eugene W.Anderson,Jaesung Cha & Barbara 
Everitt Bryant,(1996),“The American Customer Satisfaction Index：Nature，Purpose 
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出所：Day,G.S（1999）,The Market Driven Organization: Understanding, Attracting, and Keeping 






































































































































































Dodds et al.(1991)16 知覚品質と知覚犠牲とのトレードオフに対する認知が知覚価値を
もたらす。 
Gale（1994）17 製品の価格に対する市場の知覚品質である。 











































































出所：Zeithaml, V. A. (1988). “Consumer perceptions of price, quality and value A means-end 





























































PV（Peceived value of a product）：製品の知覚価値 
AV（Acquisition value of a product）：製品の獲得価値 
TV（Transaction value of a product）：製品の取引価値 






































































出所：R.B.Woodruff(1997),“Customer Value:The Next Source for Competitive Advantage”,Journal 




























































































































出所：Jeanke W.van der HaarRon G.M.Kemp Onno Omta(2001),” Creating Value that Cannot Be 
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出所：Parasuraman, A.(1997),“Reflections on Gaining Competitive Advantage Through 






















（４）Sweeney and Soutarの四次元測定尺度 
 Sweeney and Soutar（2001）は、フォーカスグループインタビュー（focus group 
interview）、専門家インタビュー（expert interview）、アンケート調査および統計分析
の一連の定性・定量的な方法を用い，Parasuraman and Zeithaml（1988）の SERVQUAL 測
定表の開発プロセスに基づいて PERVAL（耐用消費品顧客知覚価値）測定表を作成し，該




























出所：Sweeney, J.C. and G.N.Soutar (2001), “ConsumerPerceived Value: The Development of a 
Multiple Item Scale,” Journal of Retailing, 77(2), p.212. 
 
該測定方法の研究プロセスは以下の通りである。 
 ①Sheth ら(1991)に提示された 5つの知覚価値次元（社会的、感情的、機能的、美感的
および環境的）に基づき，品質と価格のトレードオフ観点と結び付け，初歩的に顧客知覚
価値が以上の７つの次元を含むものと見なす。 
 ②フォーカスグループインタビュー等の定性方法に通じて 97個の項目を作成する。 
 ③専門家にこの 97 個の項目を 7 つの次元に分配させ，必要がない次元と項目を削除す
ることにより，4つの次元と 85個の項目を得る。 
 ④上記の 85個の項目に基づいてアンケート用紙を作成し，２回の調査を行う。 
 ⑤調査データに対する分析結果に基づき，項目を選別・削除することにより，4つの次
元と 24個の項目を得る。 
 ⑥上記 24個の項目に基づいてアンケート用紙を作成し，より多いサンプル数を取る； 
 ⑦調査データを集計して，4つの次元と 19個の項目で構成される PERVAL測定表を得る。 
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 2014 年米国のマーケテイングサイエンス研究所（MSI）が発行した「2014-2016 Research 
Priorities（研究優先順位）」において「One of the most important tasks in marketing is to create 
and communicate value to customers to drive their satisfaction, loyalty, and profitability. Any 
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出所：https://www.nri.com/jp/event/mediaforum/2015/pdf/forum229.pdf 2018 年 4 月
30 日閲覧。 
 
































































































































験をもたらし，新しい価値を創造してくれるかに関心を持っている（Lin et al 2013）。そこ
で，新しい経営ノウハウが成功を収めるためには，消費者視点からの研究が必要である。
何故なら、末端消費者が最終的にそのイノベーションを成功させるか否かを決定するから






































































（Boone,Lemon and Staelin,2001）、パイオニアステータスに対する顧客知覚 34
（Kamin,Alpert and Elliott,2000; Niedrich and Swain,2003）、マーケットリーダーシップ
に対する顧客知覚35（Kamin&Alpert,2004;Kamin,Alpert,& Perner,2007）などがある。 


















より，企業のイノベーション能力（innovativeness）に着目する。そこで，Kunz et al は
PFIを「ノベル、クリエイティブ、衝撃的アイディアおよびソリューションを引き起こせる
持続的な企業イノベーション能力に対する消費者の知覚」と定義した。すなわち PFI は，






















出所： Kunz W., Schmitt B. and Meyer A. (2010). How Does Perceived Firm 

















Lin et al（2013）37と Lin（2016）38は，台湾のコンビニを考察したうえに，PCRI（Perceived 





るかという研究がないと指摘した。そのため PCRI という概念を提唱し，PCRI が如何に顧
客知覚価値を介して顧客ロイヤルティに影響を及ぼしているかをめぐって定性的実証研究
を行った。 
 研究方法は，台湾のコンビニ利用者（利用頻度：週 2－13 回、主に学生）を調査対象と
し，調査者を８つのグループに分けて 50－90 分の半構造的面接を行った。研究モデルは
PCRI、顧客知覚価値、顧客ロイヤルティの３部分に分け，そのうち Trott（2008）および
Dabholkar ら（1996）の研究に踏まえ，PCRI の内容を構成し，Grewal ら（2004）の研
究に踏まえ，CPV の内容を構成した。 




新しい PB 商品 
















出所：Chen Yu Lin,David Marshall,John Dawson(2013),”How does Perceived Convenience 







































































ハウイノベーション（Perceived Know-How Innovation，以下 PKHI に略称）という概念を
打ち出す。そこで本研究の法則定立的ネットワークにおける外的刺激への知覚を PKHIに定
める。 


















成果がまだ多く見られなく，前述の Lin et al（2013）と Lin（2016）しか見つからなかっ




Baker et al（1992）、Babin and Attaway（2000）、Breugelmans and Campo（2011）
は，店舗の環境、店内レイアウト、品揃え、アフタサービスが顧客の様々な情緒を引き起
こせると指摘した41。それを踏まえて Baker et al（1994）は，これらの情緒が顧客の価






























































出所：Chen-Yu Lin, (2016) "Perceived convenience retailer innovativeness: how does it 





















表４－９：PKHI と CPV の影響関係に関する先行研究の問題点： 
学者 分野 問題点 





Kim et al（2012） 小売業全体 
Eriksson et al（2013） インテリア店 
Shukla and Babin(2013) スーパー 









て議論する必要がある（eg. Sheth et al 

















ニの消費者の消費者タイプが CPV に影響を及ぼすのではないか，および PKHI を介して CPV
に影響を及ぼすのではないかを考えたうえに仮説を立てる。 
H4 消費者タイプが CPVに顕著な影響を及ぼす。 







































客満足への影響をめぐって定量的研究を行った。Animashaun et al は，Sheth et al（1991）
































































H8  消費者タイプが CPVを介して顧客満足に顕著な影響を及ぼす。 


















H２ 消費者タイプが PKHIに顕著な影響を及ぼす 
H３ PKHIが CPVに顕著な影響を及ぼす 
H４ 消費者タイプが CPVに顕著な影響を及ぼす 
H５ 消費者タイプが PKHIを介して CPVに顕著な影響を及ぼす 
H６ CPVが顧客満足に顕著な影響を及ぼす 
H７ PKHIが CPVを介して顧客満足に顕著な影響を及ぼす。 
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Bentler and Bonett（1980）、Bagozzi and Yi（1988）、羅と姜（2014）が提示した基準に
従って以下の指標を用いて適合度の検証を行う3。 
表５－１：本研究の CFA適合度基準 
指標 全称 基準 
CMIN/DF Minimum Chi-square/ Degrees of Freedom <3 
SRMR Normed Fit Index <0.08 
RMSEA Root Mean Square Error of Approximation <0.08 
GFI Goodness of Fit Index >0.9 
AGFI Adjusted Goodness of Fit Index >0.9 
NFI Normed Fit Index >0.9 
IFI Bollen's Incremental Fit Index >0.9 
TLI Tucker-Lewis Index >0.9 
CFI Comparative Fit Index >0.9 
出所：筆者作成。 
測定モデルの適合度を確認したうえで，因子負荷量が 0.5 以上4（Fornell and Larcker,1981）、
CR値（Composite Reliability）が 0.6以上5（Bagozzi and Yi, 1988），AVE（Average Variance Extracted）
が 0.5 以上6（Fornell and Larcker,1981）という基準に従って信頼性と収束的妥当性を確認す
る。更に AVE と因子の相関係数の二乗とを比較し，弁別的妥当性を確認する（Fornell and 
Larcker,1981）。 
本研究には測定尺度を開発し，また潜在因子を見つけ出すことによって測定尺度を純化









構造方程式モデルは Joreskog and Sorbom (1979)が Joreskog（1969）に提示された CFA
























































Hau et al（2004）は構造方程式モデルに対して以下のメリットを提示した。 
ξ1 η1 












































 内容 分析手法 
H１ 個人属性によって消費者タイプは差異がある カイ２乗分析 
H２ 消費者タイプが PKHIに顕著な影響を及ぼす 
共分散構造分析 
H３ PKHIが CPVに顕著な影響を及ぼす 
H４ 消費者タイプが CPVに顕著な影響を及ぼす 
H５ 消費者タイプが PKHIを介して CPVに顕著な影響を及ぼす 
H６ CPVが顧客満足に顕著な影響を及ぼす 
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1994，岡田 2015）。古典的テスト理論（Novick,1966；Lord and Novick,1968）には観測値




































































































































































































  手法 














































ベーション（Perceived Know-How Innovation）の略称で、V が顧客知覚価値（Customer 
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Perceived Value）の略称で、Cが顧客満足（Customer Satisfaction）の略称である。 























































































































国 都市 配布数 回収数 回収率 
日本 鹿児島 80 80 100% 

















Kaiser-Meyer-Olkin の標本妥当性の測度量 0.905 
Bartlett球面性検定验 






















































固有値 3.087 3.052 2.872 
寄与率（%） 25.723 25.429 23.930 
累計寄与率（%） 25.723 51.152 75.083 
出所：筆者作成 
以上の結果に従い，消費者タイプに対して因子を抽出した。各項目の因子負荷量がいず
れも 0.5以上であり，交差負荷（Cross Loading）がない。三因子の累計寄与率が 75.083%








Cronbach's Alpha 項目数 
TYPE1 0.891 4 
TYPE2 0.905 4 


















































Kaiser-Meyer-Olkin の標本妥当性の測度量 0.889 
Bartlett球面性検定验 











PKHI1 PKHI2 PKHI3 
K4 .844  
 
K2 .825  
 
K1 .811  
 



























固有値 3.254 3.073 2.427 
寄与率（%） 29.586 27.934 22.059 
累計寄与率（%） 29.586 57.520 79.580 
出所：筆者作成 
以上の結果に従い，消費者タイプに対して因子を抽出した。各項目の因子負荷量がいず
れも 0.5以上であり，交差負荷（Cross Loading）がない。三因子の類型寄与率が 79.580%
















Cronbach's Alpha 項目数 
PKHI1 0.922 4 
PKHI2 0.902 4 






















































Kaiser-Meyer-Olkin の標本妥当性の測度量 0.843 
Bartlett球面性検定验 
















































固有値 3.130 3.108 2.829 
寄与率（%） 26.082 25.900 23.571 
累計寄与率（%） 26.082 51.982 75.553 
出所：筆者作成 
以上の結果に従い，消費者タイプに対して因子を抽出した。各項目の因子負荷量がいず
れも 0.5以上であり，交差負荷（Cross Loading）がない。三因子の累計寄与率が 75.553%






Cronbach's Alpha 項目数 
CPV1 0.907 4 
CPV2 0.899 4 











































Kaiser-Meyer-Olkin の標本妥当性の測度量 0.871 
Bartlett球面性検定验 








































固有値 3.887 3.715 
寄与率（%） 38.873 37.151 
累計寄与率（%） 38.873 76.024 
出所：筆者作成 
以上の結果に従い，消費者タイプに対して因子を抽出した。各項目の因子負荷量がいず
れも 0.5以上であり，交差負荷（Cross Loading）がない。三因子の累計寄与率が 76.024%






Cronbach's Alpha 項目数 
CS1 0.928 5 






















































国 都市 配布数 回収数 回収率 総回収数 総回収率 
日本 
東京 400 339 84.8% 
1008 84.0% 大阪 400 348 87.0% 
福岡 400 321 80.3% 
中国 
北京 400 337 84.3% 
987 82.3% 上海 400 326 81.5% 















適合指標 基準値 統計値 適合度 
CMIN —— 122.124 —— 
DF —— 51 —— 
CMIN/DF <5 2.395 良い 
SRMR <0.08 0.024 良い 
RMSEA <0.08 0.037 良い 
GFI >0.8 0.980 良い 
AGFI >0.8 0.970 良い 
NFI >0.9 0.984 良い 
IFI >0.9 0.991 良い 
TLI >0.9 0.988 良い 
CFI >0.9 0.991 良い 
出所：筆者作成 
上表の示す通り，CMIN 値が 122.124で，DFが 51であるため，CMIN/DFが 2.395となり，
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0.762 
0.883 0.654 
T2 1.058 0.040 26.572 *** 0.815 
T3 1.120 0.038 29.143 *** 0.896 
T4 0.923 0.038 24.318 *** 0.753 
TYPE2 
T6 1 
   
0.897 
0.903 0.699 
T7 0.947 0.026 36.965 *** 0.860 
T8 0.843 0.026 32.262 *** 0.796 
T9 0.925 0.029 31.645 *** 0.787 
TYPE3 
T11 1 
   
0.761 
0.884 0.656 
T13 1.093 0.041 26.340 *** 0.820 
T14 1.101 0.041 26.849 *** 0.835 
Y15 1.104 0.042 26.365 *** 0.821 
出所：筆者作成 
上表の示す通り， TYPE1、TYPE2、TYPE3の各指標の標準化因子負荷量が 0.761-0.897
































適合指標 基準値 統計値 適合度 
CMIN —— 107.284 —— 
DF —— 41 —— 
CMIN/DF <5 2.617 良い 
SRMR <0.08 0.023 良い 
RMSEA <0.08 0.040 良い 
GFI >0.8 0.982 良い 
AGFI >0.8 0.970 良い 
NFI >0.9 0.986 良い 
IFI >0.9 0.991 良い 
TLI >0.9 0.988 良い 




上表の示す通り，CMIN 値が 107.284で，DFが 41であるため，CMIN/DFが 2.617となり，
















   
0.845 
0.904 0.701 
K2 1.084 0.033 32.566 *** 0.849 
K3 1.045 0.035 30.266 *** 0.808 
K4 1.092 0.034 32.407 *** 0.846 
PKHI2 
K5 1 
   
0.863 
0.918 0.737 
K7 1.015 0.031 32.495 *** 0.818 
K8 0.964 0.027 35.294 *** 0.859 
K9 1.012 0.027 37.541 *** 0.892 
PKHI3 
K12 1 
   
0.839 
0.884 0.718 K13 1.016 0.034 29.950 *** 0.828 
K15 1.101 0.035 31.478 *** 0.874 
出所：筆者作成 
上表の示す通り，PKHI1、PKHI2、PKHI3の各指標の標準化因子負荷量が 0.808-0.892で
あり，いずれも 0.6以上である。合成信頼性（CR）が 0.904、0.918、0.884 であり，いず




























適合指標 基準値 統計値 適合度 
CMIN —— 104.676 —— 
DF —— 51 —— 
CMIN/DF <5 2.052 良い 
SRMR <0.08 0.021 良い 
RMSEA <0.08 0.032 良い 
GFI >0.8 0.983 良い 
AGFI >0.8 0.974 良い 
NFI >0.9 0.986 良い 
IFI >0.9 0.993 良い 
TLI >0.9 0.990 良い 




上表の示す通り，CMIN 値が 104.676で，DFが 51であるため，CMIN/DFが 2.052となり，
















   
0.839 
0.901 0.695 
V2 1.008 0.030 33.534 *** 0.879 
V4 0.932 0.030 30.741 *** 0.824 
V5 0.891 0.031 29.013 *** 0.791 
CPV2 
V6 1 
   
0.842 
0.888 0.666 
V7 0.983 0.032 31.068 *** 0.845 
V8 0.935 0.032 29.072 *** 0.803 
V10 0.958 0.035 27.519 *** 0.771 
CPV3 
V11 1 
   
0.909 
0.893 0.678 
V12 0.881 0.029 30.917 *** 0.783 
V13 0.910 0.029 31.228 *** 0.788 
V14 0.888 0.027 32.408 *** 0.806 
出所：筆者作成 
上表の示す通り，PKHI1、PKHI2、PKHI3の各指標の標準化因子負荷量が 0.771-0.909で
あり，いずれも 0.6以上である。合成信頼性（CR）が 0.901、0.888、0.893 であり，いず




























適合指標 基準値 統計値 適合度 
CMIN —— 106.345 —— 
DF —— 34 —— 
CMIN/DF <5 3.128 良い 
SRMR <0.08 0.019 良い 
RMSEA <0.08 0.046 良い 
GFI >0.8 0.979 良い 
AGFI >0.8 0.966 良い 
NFI >0.9 0.982 良い 
IFI >0.9 0.987 良い 
TLI >0.9 0.983 良い 
CFI >0.9 0.987 良い 
出所：筆者作成 
上表の示す通り，CMIN 値が 106.345で，DFが 34であるため，CMIN/DFが 3.128となり，

















   
0.860 
0.902 0.649 
C2 0.984 0.034 28.652 *** 0.768 
C4 0.981 0.034 28.453  0.765 
C6 0.887 0.029 30.087 *** 0.794 
C7 1.046 0.032 32.491 *** 0.835 
CS2 
C9 1 
   
0.832 
0.887 0.613 
C10 0.960 0.032 29.781 *** 0.825 
C11 0.895 0.033 27.350  0.774 
C12 0.882 0.036 24.677 *** 0.716 
C13 0.892 0.033 26.827 *** 0.763 
出所：筆者作成 
上表の示す通り，CS1、CS2の各指標の標準化因子負荷量が 0.716-0.860 であり，い




































適合指標 基準値 統計値 適合度 
CMIN —— 108.782 —— 
DF —— 51 —— 
CMIN/DF <5 2.133 良い 
SRMR <0.08 0.023 良い 
RMSEA <0.08 0.034 良い 
GFI >0.8 0.982 良い 
AGFI >0.8 0.972 良い 
NFI >0.9 0.985 良い 
IFI >0.9 0.992 良い 
TLI >0.9 0.989 良い 




上表の示す通り，CMIN 値が 108.782で，DFが 51であるため，CMIN/DFが 2.133となり，
















   
0.741 
0.875 0.638 
T2 1.079 0.043 24.927 *** 0.808 
T3 1.137 0.042 27.132 *** 0.891 
T4 0.936 0.041 22.951 *** 0.746 
TYPE2 
T6 1 
   
0.883 
0.896 0.684 
T7 0.947 0.028 34.352 *** 0.850 
T8 0.85 0.028 30.848 *** 0.795 
T9 0.923 0.031 29.636 *** 0.776 
TYPE3 
T11 1 
   
0.768 
0.876 0.638 
T13 1.035 0.041 25.226 *** 0.796 
T14 1.073 0.041 26.174 *** 0.825 
Y15 1.060 0.042 25.513 *** 0.805 
出所：筆者作成 
上表の示す通り， TYP1、TYP2、TYP3の各指標の標準化因子負荷量が 0.741-0.891で
あり，いずれも 0.6以上である。合成信頼性（CR）が 0.875、0.896、0.876 であり，いず




























適合指標 基準値 統計値 適合度 
CMIN —— 91.652 —— 
DF —— 41 —— 
CMIN/DF <5 2.235 良い 
SRMR <0.08 0.020 良い 
RMSEA <0.08 0.035 良い 
GFI >0.8 0.984 良い 
AGFI >0.8 0.974 良い 
NFI >0.9 0.987 良い 
IFI >0.9 0.993 良い 
TLI >0.9 0.990 良い 
CFI >0.9 0.993 良い 
出所：筆者作成 
上表の示す通り，CMIN値が 91.652で，DFが 41であるため，CMIN/DFが 2.235となり，


















   
0.829 
0.889 0.667 
K2 1.093 0.037 29.447 *** 0.826 
K3 1.035 0.038 27.254 *** 0.779 
K4 1.089 0.037 29.689 *** 0.831 
PKHI2 
K5 1 
   
0.851 
0.908 0.713 
K7 1.018 0.033 30.977 *** 0.816 
K8 0.966 0.030 32.190 *** 0.837 
K9 0.987 0.029 34.286 *** 0.872 
PKHI3 
K12 1 
   
0.848 
0.889 0.728 K13 0.983 0.032 32.820 *** 0.825 



































適合指標 基準値 統計値 適合度 
CMIN —— 108.181 —— 
DF —— 51 —— 
CMIN/DF <5 2.121 良い 
SRMR <0.08 0.021 良い 
RMSEA <0.08 0.034 良い 
GFI >0.8 0.982 良い 
AGFI >0.8 0.973 良い 
NFI >0.9 0.985 良い 
IFI >0.9 0.992 良い 
TLI >0.9 0.989 良い 




上表の示す通り，CMIN 値が 108.181で，DFが 51であるため，CMIN/DFが 2.121となり，
















   
0.825 
0.896 0.682 
V2 1.033 0.033 31.421 *** 0.868 
V4 0.975 0.033 29.592 *** 0.827 
V5 0.882 0.032 27.425 *** 0.781 
CPV2 
V6 1 
   
0.849 
0.886 0.661 
V7 0.976 0.032 30.409 *** 0.834 
V8 0.889 0.032 27.861 *** 0.781 
V10 0.966 0.034 28.046 *** 0.785 
CPV3 
V11 1 
   
0.902 
0.887 0.663 
V12 0.911 0.030 30.788 *** 0.797 
V13 0.876 0.030 28.727 *** 0.761 
































適合指標 基準値 統計値 適合度 
CMIN —— 76.068 —— 
DF —— 34 —— 
CMIN/DF <5 2.237 良い 
SRMR <0.08 0.016 良い 
RMSEA <0.08 0.035 良い 
GFI >0.8 0.985 良い 
AGFI >0.8 0.975 良い 
NFI >0.9 0.987 良い 
IFI >0.9 0.993 良い 
TLI >0.9 0.990 良い 
CFI >0.9 0.993 良い 
出所：筆者作成 



















   
0.829 
0.889 0.667 
Ba2 1.093 0.037 29.447 *** 0.826 
Ba3 1.035 0.038 27.254 *** 0.779 
Ba4 1.089 0.037 29.689 *** 0.831 
B2 
Bb1 1 
   
0.851 
0.908 0.713 
Bb2 1.018 0.033 30.977 *** 0.816 
Bb3 0.966 0.03 32.19 *** 0.837 
Bb4 0.987 0.029 34.286 *** 0.872 
B3 
Bc1 1 
   
0.886 
0.889 0.728 Bc2 0.914 0.028 32.82 *** 0.848 




も 0.7以上である。平均分散抽出（AVE）が 0.667、0.713、0.728であり，いずれも 0.5
以上である。そこで，各因子が高い収束的妥当性を持つと考えられる。 
 
３ 弁別的妥当性  
本研究には AVEの平方根と因子間の相関係数とを比較することによって弁別的妥当性
を検証し，各因子の AVEの平方根が各因子間の相関係数より大きいべきであり，それによ








TYPE1 TYPE2 TYPE3 PKHI1 PKHI2 
TYPE1 0.809  
    
TYPE2 .540** 0.836  
   
TYPE3 .526** .550** 0.810  
  
PKHI1 .405** .425** .421** 0.837  
 
PKHI2 .449** .474** .353** .432** 0.858  
PKHI3 .314** .312** .456** .447** .352** 
CPV1 -.227** -.231** -.088** -.214** -.245** 
CPV2 .417** .408** .421** .319** .366** 
CPV3 .442** .433** .419** .459** .430** 
CS1 .234** .021 .070* .154** .120** 






PKHI3 CPV1 CPV2 CPV3 CS1 CS2 
      
      
      
      
      
0.847  
     
-.162** 0.834  
    
.347** -.317** 0.816  
   
.393** -.212** .279** 0.823  
  
.134** -.167** .040 .186** 0.806  
 







TYPE1 TYPE2 TYPE3 PKHI1 PKHI2 
TYPE1 0.799  
    
TYPE2 .511** 0.827  
   
TYPE3 .501** .506** 0.799  
  
PKHI1 .296** .414** .387** 0.817  
 
PKHI2 .428** .300** .408** .439** 0.844  
PKHI3 .388** .385** .290** .463** .448** 
CPV1 -.368** -.310** -.127** -.237** -.200** 
CPV2 .452** .441** .458** .394** .411** 
CPV3 .431** .464** .311** .409** .413** 
CS1 .364** .121** .165** .245** .303** 
CS2 .419** .219** .265** .346** .384** 
出所：筆者作成 
 
PKHI3 CPV1 CPV2 CPV3 CS1 CS2 
      
      
      
      
      
0.853  
     
-.141** 0.826  
    
.388** -.337** 0.813  
   
.410** -.246** .319** 0.814  
  
.331** -.156** .293** .151** 0.812  
 







































































































































































































 以上の通り，H2－H10 の仮説を因子ごとに細分化して新しい仮説を作成した。次章に SEM
を構築することにより，各仮説を検証する。 
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  日本 中国 
  人数 構成比（％） 人数 構成比（％） 
性別 
男性 500 49.6 358 36.3 
女性 508 50.4 629 63.7 
年齢 
20代以下 329 32.6 220 22.3 
20代 132 13.1 421 42.7 
30代 186 18.5 246 24.9 
40代 149 14.8 57 5.8 




117 9.9 43 4.4 
サラリーマン 187 18.6 570 57.8 
退職 14 1.4 38 3.9 
個人経営 87 8.6 34 3.4 
学生 445 44.1 220 22.3 
主婦 158 15.7 32 3.2 
学歴 
中学校以下 179 17.8 214 21.7 
中学校 122 12.1 115 11.7 
高校 180 17.9 78 7.9 
大学 412 40.9 268 27.2 






273 27.1 181 18.3 
10－20 万 
（2－4 千） 
118 11.7 20 2.0 
21－30 万 
（4－6 千） 
257 25.5 23 2.3 
31－40 万 
（6－8 千） 
289 28.7 203 20.6 






25 2.5 169 17.1 
60万以上 
（1.5万以上） 
15 1.5 57 5.8 
婚姻 
独身 563 55.9 607 61.5 




１回以下 108 10.7 607 61.5 
１－３回 772 71.6 287 29.1 











 月収において，日本には 21 万から 40 万の月収を持つ消費者が半分以上を占めており，




























平均値 標準偏差 平均値 標準偏差 
TYPE１ 
コスト重視型 
T1 3.44 1.327 3.39 1.328 
T2 3.71 1.313 3.68 1.313 
T3 3.75 1.263 3.72 1.254 
T4 3.76 1.239 3.74 1.234 
TYPE２ 
慎重型 
T6 3.72 1.106 3.72 1.078 
T7 3.79 1.092 3.80 1.060 
T8 3.80 1.051 3.78 1.018 
T9 3.78 1.165 3.78 1.133 
TYPE３ 
享受型 
T11 3.76 1.217 3.74 1.219 
T13 3.83 1.233 3.82 1.216 
T14 3.76 1.220 3.73 1.217 















K1 3.77 1.118 3.77 1.092 
K2 3.76 1.206 3.73 1.198 
K3 3.49 1.222 3.45 1.203 




K5 3.47 1.233 3.49 1.237 
K7 3.50 1.320 3.52 1.314 
K8 3.43 1.194 3.40 1.216 




K12 3.48 1.217 3.49 1.210 
K13 3.54 1.233 3.57 1.222 













平均値 標準偏差 平均値 標準偏差 
CPV１ 
知覚品質的価値 
V1 3.58 1.262 3.66 1.253 
V2 3.61 1.215 3.65 1.232 
V4 3.66 1.199 3.70 1.219 
V5 3.69 1.193 3.76 1.168 
CPV２ 
知覚コスト 
V6 3.77 1.039 3.73 1.056 
V7 3.84 1.019 3.80 1.047 
V8 3.80 1.020 3.78 1.019 
V10 3.83 1.088 3.78 1.103 
CPV３ 
知覚利便的価値 
V11 3.65 1.162 3.58 1.192 
V12 3.62 1.189 3.58 1.230 
V13 3.76 1.220 3.72 1.237 
















C1 3.81 1.077 3.71 1.101 
C2 3.76 1.185 3.64 1.246 
C4 3.48 1.187 3.39 1.202 
C6 3.72 1.035 3.59 1.114 
C7 3.68 1.160 3.54 1.180 
CS2 
商品満足 
C9 3.66 1.214 3.59 1.233 
C10 3.57 1.174 3.50 1.193 
C11 3.65 1.168 3.59 1.182 
C12 3.62 1.244 3.54 1.263 





























男性 3.68 1.314 




男性 3.74 1.087 
























退職 3.50 1.45 
個人経営 3.64 1.32 
学生 3.71 1.31 
主婦 3.61 1.35 








退職 3.86 1.41 
個人経営 3.74 1.02 
学生 3.77 1.07 











退職 3.57 1.74 
個人経営 3.85 1.12 
学生 3.79 1.12 























10万以下 3.77 1.12 
10－20万 3.91 1.15 
21－30万 3.76 1.15 
31－40万 3.74 1.20 
41－50万 3.87 1.38 
51－60万 3.52 1.39 
60万以上 4.20 0.86 
T11私はいつも自分を喜ば 37.034 0.043 10万以下 3.76 1.22 
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せる商品を買う。 10－20万 3.86 1.20 
21－30万 3.66 1.20 
31－40万 3.86 1.20 
41－50万 3.55 1.23 
51－60万 3.40 1.47 
























退職 3.97 1.10 
個人経営 3.91 1.08 
学生 3.66 1.20 
































適合指標 基準値 統計値 適合度 
CMIN —— 783.657 —— 
DF —— 218 —— 
CMIN/DF <5 3.332 良い 
SRMR <0.08 0.056 良い 
RMSEA <0.08 0.048 良い 
GFI >0.8 0.941 良い 
AGFI >0.8 0.925 良い 
NFI >0.9 0.956 良い 
IFI >0.9 0.968 良い 
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TLI >0.9 0.963 良い 
CFI >0.9 0.968 良い 
出所：筆者作成。 
 





   表７－１２：変数数間のパス係数 
パス パス係数 S.E. C.R. P 
TYPE1 → PKHI1 0.186  0.044  4.319  ***  
TYPE1 → PKHI2 0.260  0.045  6.162  *** 
TYPE1 → PKHI3 0.060  0.047  1.365  0.172 
TYPE2 → PKHI1 0.210  0.046  4.814  *** 
TYPE2 → PKHI2 0.347  0.047  8.083  ***  
TYPE2 → PKHI3 0.039  0.049  0.870  0.385 
TYPE3 → PKHI1 0.249  0.049  5.617  *** 
TYPE3 → PKHI2 0.048  0.049  1.125  0.260 
TYPE3 → PKHI3 0.469  0.055  9.851  *** 
出所：筆者作成。 
 
表７－１２に従い，TYPE１と PKHI3、TYPE２と PKHI3、TYPE３と PKHI2は顕著ではない
ため，削除してモデルを修正する。 
 








適合指標 基準値 統計値 適合度 
CMIN —— 732.052 —— 
DF —— 221 —— 
CMIN/DF <5 3.312 良い 
SRMR <0.08 0.061 良い 
RMSEA <0.08 0.048 良い 
GFI >0.8 0.941 良い 
AGFI >0.8 0.926 良い 
NFI >0.9 0.955 良い 
IFI >0.9 0.968 良い 
TLI >0.9 0.964 良い 
CFI >0.9 0.968 良い 
出所：筆者作成。 
 








パス パス係数 S.E. C.R. P 
TYPE1 → PKHI1 0.182  0.044  4.224  ***  
TYPE1 → PKHI2 0.275  0.042  6.991  *** 
TYPE2 → PKHI1 0.209  0.046  4.778  *** 
TYPE2 → PKHI2 0.368  0.043  9.427  ***  
TYPE3 → PKHI1 0.252  0.050  5.652  *** 
















適合指標 基準値 統計値 適合度 
CMIN —— 497.191 —— 
DF —— 218 —— 
CMIN/DF <5 2.281 良い 
SRMR <0.08 0.043 良い 
RMSEA <0.08 0.036 良い 
GFI >0.8 0.959 良い 
AGFI >0.8 0.948 良い 
NFI >0.9 0.968 良い 
IFI >0.9 0.963 良い 
TLI >0.9 0.979 良い 
CFI >0.9 0.982 良い 
出所：筆者作成。 
 






パス パス係数 S.E. C.R. P 
PKHI1 → CPV1 -0.117  0.043  -2.717  0.007  
PKHI1 → CPV2 0.110  0.036  2.709  0.007 
PKHI1 → CPV3 0.274  0.038  7.175  *** 
PKHI2 → CPV1 -0.206  0.036  -5.150  *** 
PKHI2 → CPV2 0.264  0.030  6.944  ***  
PKHI2 → CPV3 0.259  0.031  7.384  *** 
PKHI3 → CPV1 -0.051  0.040  -1.239  0.215 
PKHI3 → CPV2 0.237  0.034  6.018 *** 
PKHI3 → CPV3 0.213  0.035  5.874  *** 
出所：筆者作成。 
 
表７－１６に従い，PKHI１と CPV1、PKHI２と CPV2、PKHI３と CPV1は顕著ではないため，
削除してモデルを修正する。 
 









適合指標 基準値 統計値 適合度 
CMIN —— 518.085 —— 
DF —— 221 —— 
CMIN/DF <5 2.344 良い 
SRMR <0.08 0.053 良い 
RMSEA <0.08 0.037 良い 
GFI >0.8 0.957 良い 
AGFI >0.8 0.947 良い 
NFI >0.9 0.967 良い 
IFI >0.9 0.981 良い 
TLI >0.9 0.978 良い 
CFI >0.9 0.981 良い 
出所：筆者作成。 
 








パス パス係数 S.E. C.R. P 
PKHI1 → CPV3 0.270  0.038  7.045  *** 
PKHI2 → CPV1 -0.289  0.030  -8.426  *** 
PKHI2 → CPV2 0.305  0.028  8.486  ***  
PKHI2 → CPV3 0.261  0.031  7.427  *** 
PKHI3 → CPV2 0.278  0.031  7.652 *** 















適合指標 基準値 統計値 適合度 
CMIN —— 590.184 —— 
DF —— 240 —— 
CMIN/DF <5 2.459 良い 
SRMR <0.08 0.045 良い 
RMSEA <0.08 0.038 良い 
GFI >0.8 0.955 良い 
AGFI >0.8 0.944 良い 
NFI >0.9 0.963 良い 
IFI >0.9 0.978 良い 
TLI >0.9 0.974 良い 
CFI >0.9 0.978 良い 
出所：筆者作成。 
 






パス パス係数 S.E. C.R. P 
TYPE1 → CPV1 -0.226  0.045  -4.717  ***  
TYPE1 → CPV2 0.202  0.036  4.607  *** 
TYPE1 → CPV3 0.253  0.040  5.874  *** 
TYPE2 → CPV1 -0.246  0.046  -5.050  *** 
TYPE2 → CPV2 0.217  0.038  4.862  ***  
TYPE2 → CPV3 0.216  0.041  4.986  *** 
TYPE3 → CPV1 0.174  0.049  3.556  *** 
TYPE3 → CPV2 0.215  0.041  4.771 *** 














適合指標 基準値 統計値 適合度 
CMIN —— 568.865 —— 
DF —— 200 —— 
CMIN/DF <5 2.844 良い 
SRMR <0.08 0.074 良い 
RMSEA <0.08 0.043 良い 
GFI >0.8 0.953 良い 
AGFI >0.8 0.941 良い 
NFI >0.9 0.958 良い 
IFI >0.9 0.973 良い 
TLI >0.9 0.968 良い 
CFI >0.9 0.972 良い 
出所：筆者作成。 
 






パス パス係数 S.E. C.R. P 
CPV1 → CS1 0.256  0.034  6.876  ***  
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CPV1 → CS2 -0.091  0.030  -2.558  0.011 
CPV2 → CS1 0.064  0.042  1.697  0.090 
CPV2 → CS2 0.185  0.038  4.966  ***  
CPV3 → CS1 0.263  0.033  7.219  *** 












適合指標 基準値 統計値 適合度 
CMIN —— 578.549 —— 
DF —— 202 —— 
CMIN/DF <5 2.864 良い 
SRMR <0.08 0.074 良い 
RMSEA <0.08 0.043 良い 
GFI >0.8 0.953 良い 
AGFI >0.8 0.941 良い 
NFI >0.9 0.958 良い 
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IFI >0.9 0.972 良い 
TLI >0.9 0.968 良い 
CFI >0.9 0.972 良い 
出所：筆者作成。 
 








パス パス係数 S.E. C.R. P 
CPV1 → CS1 0.241  0.032  6.830  ***  
CPV2 → CS2 0.213  0.037  5.987  ***  
CPV3 → CS1 0.281  0.032  7.968  *** 













適合指標 基準値 統計値 適合度 
CMIN —— 551.471 —— 
DF —— 200 —— 
CMIN/DF <5 2.757 良い 
SRMR <0.08 0.059 良い 
RMSEA <0.08 0.042 良い 
GFI >0.8 0.952 良い 
AGFI >0.8 0.939 良い 
NFI >0.9 0.961 良い 
IFI >0.9 0.975 良い 
TLI >0.9 0.971 良い 
CFI >0.9 0.975 良い 
出所：筆者作成。 
 








パス パス係数 S.E. C.R. P 
TYPE1 → CS1 0.448  0.040  8.942  ***  
TYPE1 → CS2 0.503  0.043  10.140  *** 
TYPE2 → CS1 -0.281  0.040  -5.732  *** 
TYPE2 → CS2 -0.127  0.042  -2.739  0.006  
TYPE3 → CS1 -0.004  0.043  -0.076  0.939 
TYPE3 → CS2 0.088  0.045  1.891 0.059 
出所：筆者作成。 
 









適合指標 基準値 統計値 適合度 
CMIN —— 417.329 —— 
DF —— 131 —— 
CMIN/DF <5 3.186 良い 
SRMR <0.08 0.073 良い 
RMSEA <0.08 0.047 良い 
GFI >0.8 0.955 良い 
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AGFI >0.8 0.941 良い 
NFI >0.9 0.963 良い 
IFI >0.9 0.974 良い 
TLI >0.9 0.970 良い 
CFI >0.9 0.974 良い 
出所：筆者作成。 
 






パス パス係数 S.E. C.R. P 
TYPE1 → CS1 0.438  0.038  9.407  ***  
TYPE1 → CS2 0.473  0.033  12.704  *** 












適合指標 基準値 統計値 適合度 
CMIN —— 534.265 —— 
DF —— 180 —— 
CMIN/DF <5 2.968 良い 
SRMR <0.08 0.070 良い 
RMSEA <0.08 0.044 良い 
GFI >0.8 0.953 良い 
AGFI >0.8 0.940 良い 
NFI >0.9 0.962 良い 
IFI >0.9 0.974 良い 
TLI >0.9 0.970 良い 
CFI >0.9 0.974 良い 
出所：筆者作成。 
 






パス パス係数 S.E. C.R. P 
PKHI1 → CS1 0.128  0.045  2.902  0.004  
PKHI1 → CS2 0.200  0.039  4.856  *** 
PKHI2 → CS1 0.035  0.037  0.869  0.385 
PKHI2 → CS2 0.162  0.032  4.294  ***  
PKHI3 → CS1 0.082  0.042  1.942  0.052 
PKHI3 → CS2 0.231  0.036  5.823  *** 
出所：筆者作成。 
 
表７－２８に従い，PKHI と CS1、PKHI2 と CS1、PKHI3 と CS1 は顕著ではないため，削
除してモデルを修正する。 
 









適合指標 基準値 統計値 適合度 
CMIN —— 198.300 —— 
DF —— 98 —— 
CMIN/DF <5 2.023 良い 
SRMR <0.08 0.024 良い 
RMSEA <0.08 0.032 良い 
GFI >0.8 0.977 良い 
AGFI >0.8 0.967 良い 
NFI >0.9 0.981 良い 
IFI >0.9 0.990 良い 
TLI >0.9 0.988 良い 
CFI >0.9 0.990 良い 
出所：筆者作成。 
 








パス パス係数 S.E. C.R. P 
PKHI1 → CS2 0.196  0.039  4.756  *** 
PKHI2 → CS2 0.164  0.032  4.329  ***  











適合指標 基準値 統計値 適合度 
CMIN —— 783.657 —— 
DF —— 218 —— 
CMIN/DF <5 3.595 良い 
SRMR <0.08 0.073 良い 
RMSEA <0.08 0.051 良い 
GFI >0.8 0.934 良い 
AGFI >0.8 0.917 良い 
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NFI >0.9 0.948 良い 
IFI >0.9 0.962 良い 
TLI >0.9 0.955 良い 
CFI >0.9 0.962 良い 
出所：筆者作成。 
 








パス パス係数 S.E. C.R. P 
TYPE1 → PKHI1 0.036  0.043  0.829  0.407  
TYPE1 → PKHI2 0.305  0.046  6.981  *** 
TYPE1 → PKHI3 0.272  0.051  6.073  *** 
TYPE2 → PKHI1 0.306  0.046  6.927  *** 
TYPE2 → PKHI2 0.025  0.047  0.582  0.560  
TYPE2 → PKHI3 0.254  0.052  5.758  *** 
TYPE3 → PKHI1 0.257  0.047  5.763  *** 
TYPE3 → PKHI2 0.286  0.049  6.558  *** 
TYPE3 → PKHI3 0.055  0.052  1.246  0.213  
出所：筆者作成。 
 
表７－３３に従い，TYPE１と PKHI１、TYPE２と PKHI２、TYPE３と PKHI３は顕著ではな
いため，削除してモデルを修正する。 
 











適合指標 基準値 統計値 適合度 
CMIN —— 786.408 —— 
DF —— 221 —— 
CMIN/DF <5 3.558 良い 
SRMR <0.08 0.076 良い 
RMSEA <0.08 0.051 良い 
GFI >0.8 0.934 良い 
AGFI >0.8 0.918 良い 
NFI >0.9 0.947 良い 
IFI >0.9 0.962 良い 
TLI >0.9 0.956 良い 
CFI >0.9 0.962 良い 
出所：筆者作成。 
 








パス パス係数 S.E. C.R. P 
TYPE1 → PKHI2 0.316  0.044  7.712  *** 
TYPE1 → PKHI3 0.291  0.048  6.893  *** 
TYPE2 → PKHI1 0.322  0.043  7.785  *** 
TYPE2 → PKHI3 0.276  0.049  6.657  *** 
TYPE3 → PKHI1 0.267  0.044  6.403  *** 
















適合指標 基準値 統計値 適合度 
CMIN —— 475.880 —— 
DF —— 218 —— 
CMIN/DF <5 2.183 良い 
SRMR <0.08 0.047 良い 
RMSEA <0.08 0.035 良い 
GFI >0.8 0.960 良い 
AGFI >0.8 0.950 良い 
NFI >0.9 0.968 良い 
IFI >0.9 0.982 良い 
TLI >0.9 0.979 良い 
CFI >0.9 0.982 良い 
出所：筆者作成。 
 






パス パス係数 S.E. C.R. P 
PKHI1 → CPV1 -0.222  0.045  -4.960  ***  
PKHI1 → CPV2 0.220  0.038  5.453 *** 
PKHI1 → CPV3 0.225  0.041  5.655  *** 
PKHI2 → CPV1 -0.131  0.037  -3.058  0.002 
PKHI2 → CPV2 0.260  0.032  6.619  ***  
PKHI2 → CPV3 0.243  0.034  6.307  *** 
PKHI3 → CPV1 0.013  0.040  0.300  0.764 
PKHI3 → CPV2 0.196  0.034  4.859 *** 
PKHI3 → CPV3 0.224  0.037  5.607  *** 
出所：筆者作成。 
 
表７－３７に従い，PKHI2 と CPV1、PKHI3 と CPV1 は顕著ではないため，削除してモデ
ルを修正する。  
 








適合指標 基準値 統計値 適合度 
CMIN —— 485.867 —— 
DF —— 220 —— 
CMIN/DF <5 2.208 良い 
SRMR <0.08 0.054 良い 
RMSEA <0.08 0.035 良い 
GFI >0.8 0.960 良い 
AGFI >0.8 0.949 良い 
NFI >0.9 0.967 良い 
IFI >0.9 0.982 良い 
TLI >0.9 0.979 良い 
CFI >0.9 0.982 良い 
出所：筆者作成。 
 








パス パス係数 S.E. C.R. P 
PKHI1 → CPV1 -0.286  0.036  -8.048  ***  
PKHI1 → CPV2 0.224  0.039  5.545 *** 
PKHI1 → CPV3 0.227  0.041  5.709  *** 
PKHI2 → CPV2 0.254  0.032  6.452  ***  
PKHI2 → CPV3 0.239  0.034  6.191  *** 
PKHI3 → CPV2 0.197  0.034  4.885 *** 















適合指標 基準値 統計値 適合度 
CMIN —— 534.442 —— 
DF —— 240 —— 
CMIN/DF <5 2.227 良い 
SRMR <0.08 0.036 良い 
RMSEA <0.08 0.035 良い 
GFI >0.8 0.958 良い 
AGFI >0.8 0.948 良い 
NFI >0.9 0.964 良い 
IFI >0.9 0.980 良い 
TLI >0.9 0.977 良い 
CFI >0.9 0.980 良い 
出所：筆者作成。 
 






パス パス係数 S.E. C.R. P 
TYPE1 → CPV1 -0.412  0.044  -8.693  ***  
TYPE1 → CPV2 0.235  0.037  5.578  *** 
TYPE1 → CPV3 0.288  0.041  6.658  *** 
TYPE2 → CPV1 -0.252  0.043  -5.583  *** 
TYPE2 → CPV2 0.228  0.038  5.467  ***  
TYPE2 → CPV3 0.372  0.043  8.618  *** 
TYPE3 → CPV1 0.225  0.044  4.934  *** 
TYPE3 → CPV2 0.251  0.039  5.943 *** 













適合指標 基準値 統計値 適合度 
CMIN —— 534.676 —— 
DF —— 241 —— 
CMIN/DF <5 2.219 良い 
SRMR <0.08 0.036 良い 
RMSEA <0.08 0.035 良い 
GFI >0.8 0.958 良い 
AGFI >0.8 0.948 良い 
NFI >0.9 0.964 良い 
IFI >0.9 0.980 良い 
TLI >0.9 0.977 良い 
CFI >0.9 0.980 良い 
出所：筆者作成。 
 







パス パス係数 S.E. C.R. P 
TYPE1 → CPV1 -0.412  0.044  -8.688  ***  
TYPE1 → CPV2 0.235  0.038  5.572  *** 
TYPE1 → CPV3 0.280  0.038  6.972  *** 
TYPE2 → CPV1 -0.251  0.043  -5.577  *** 
TYPE2 → CPV2 0.227  0.038  5.463  ***  
TYPE2 → CPV3 0.364  0.039  9.112  *** 
TYPE3 → CPV1 0.224  0.044  4.920  *** 










適合指標 基準値 統計値 適合度 
CMIN —— 490.324 —— 
DF —— 200 —— 
CMIN/DF <5 2.452 良い 
SRMR <0.08 0.064 良い 
RMSEA <0.08 0.038 良い 
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GFI >0.8 0.958 良い 
AGFI >0.8 0.947 良い 
NFI >0.9 0.963 良い 
IFI >0.9 0.978 良い 
TLI >0.9 0.974 良い 
CFI >0.9 0.978 良い 
出所：筆者作成。 
 






パス パス係数 S.E. C.R. P 
CPV1 → CS1 -0.058  0.035  -1.546  0.122  
CPV1 → CS2 -0.209  0.032  -5.768  *** 
CPV2 → CS1 0.284  0.043  7.152  *** 
CPV2 → CS2 0.042  0.038  1.133  0.257  
CPV3 → CS1 0.065  0.033  1.771  0.077 
CPV3 → CS2 0.353  0.032  9.586 *** 
出所：筆者作成。 
 




























適合指標 基準値 統計値 適合度 
CMIN —— 498.508 —— 
DF —— 203 —— 
CMIN/DF <5 2.456 良い 
SRMR <0.08 0.074 良い 
RMSEA <0.08 0.038 良い 
GFI >0.8 0.958 良い 
AGFI >0.8 0.947 良い 
NFI >0.9 0.963 良い 
IFI >0.9 0.977 良い 
TLI >0.9 0.974 良い 
CFI >0.9 0.977 良い 
出所：筆者作成。 
 









パス パス係数 S.E. C.R. P 
CPV1 → CS2 -0.222  0.031  -6.436  *** 
CPV2 → CS1 0.333  0.038  9.444 *** 










適合指標 基準値 統計値 適合度 
CMIN —— 458.525 —— 
DF —— 200 —— 
CMIN/DF <5 2.293 良い 
SRMR <0.08 0.050 良い 
RMSEA <0.08 0.036 良い 
GFI >0.8 0.958 良い 
AGFI >0.8 0.947 良い 
NFI >0.9 0.966 良い 
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IFI >0.9 0.981 良い 
TLI >0.9 0.977 良い 
CFI >0.9 0.980 良い 
出所：筆者作成。 
 






パス パス係数 S.E. C.R. P 
TYPE1 → CS1 0.506  0.045  10.292  ***  
TYPE1 → CS2 0.478  0.045  9.737  *** 
TYPE2 → CS1 -0.147  0.044  -3.217  0.001 
TYPE2 → CS2 -0.074  0.043  -1.650  0.099  
TYPE3 → CS1 -0.014  0.045  -0.306  0.760 
TYPE3 → CS2 0.068  0.044  1.520 0.129 
出所：筆者作成。 
 






























適合指標 基準値 統計値 適合度 
CMIN —— 335.429 —— 
DF —— 131 —— 
CMIN/DF <5 2.561 良い 
SRMR <0.08 0.059 良い 
RMSEA <0.08 0.040 良い 
GFI >0.8 0.963 良い 
AGFI >0.8 0.951 良い 
NFI >0.9 0.969 良い 
IFI >0.9 0.981 良い 
TLI >0.9 0.978 良い 
CFI >0.9 0.981 良い 
出所：筆者作成。 
 










パス パス係数 S.E. C.R. P 
TYPE1 → CS1 0.497  0.042  10.852  ***  
TYPE1 → CS2 0.471  0.035  12.415  *** 









適合指標 基準値 統計値 適合度 
CMIN —— 428.223 —— 
DF —— 180 —— 
CMIN/DF <5 2.379 良い 
SRMR <0.08 0.048 良い 
RMSEA <0.08 0.037 良い 
GFI >0.8 0.962 良い 
AGFI >0.8 0.951 良い 
NFI >0.9 0.968 良い 
IFI >0.9 0.981 良い 
TLI >0.9 0.978 良い 











パス パス係数 S.E. C.R. P 
PKHI1 → CS1 0.053  0.045  1.260  0.208  
PKHI1 → CS2 0.135  0.041  3.262  0.001 
PKHI2 → CS1 0.181  0.037  4.394  *** 
PKHI2 → CS2 0.221  0.035  5.571  ***  
PKHI3 → CS1 0.258  0.040  5.978  *** 
PKHI3 → CS2 0.276  0.037  6.648  *** 
出所：筆者作成。 
 
表７－５３に従い，PKHI と CS1 は顕著ではないため，削除してモデルを修正する。ま
た PKHI1と CS1のパスを削除した後に，PKHI1と CS2のパスの p値が上がるため（0.002），
PKHI1と CS2のパスも削除する。 
 








適合指標 基準値 統計値 適合度 
CMIN —— 313.772 —— 
DF —— 114 —— 
CMIN/DF <5 2.752 良い 
SRMR <0.08 0.057 良い 
RMSEA <0.08 0.042 良い 
GFI >0.8 0.965 良い 
AGFI >0.8 0.953 良い 
NFI >0.9 0.971 良い 
IFI >0.9 0.981 良い 
TLI >0.9 0.978 良い 
CFI >0.9 0.981 良い 
出所：筆者作成。 
 






パス パス係数 S.E. C.R. P 
PKHI2 → CS1 0.198  0.036  5.060  *** 
PKHI2 → CS2 0.262  0.033  6.877  ***  
PKHI3 → CS1 0.279  0.037  7.005  *** 







管理学に多く用いられる（MacKinnon ら,2007；Mathieu ら.2008；Rucker ら,2011）。 
次の３つの理由を挙げている。 













H5：消費者タイプが PKHIを介して CPVに顕著な影響を及ぼす 
表７－５６：日本の消費者タイプが PKHIを介して CPVへの媒介効果 
パス Estimate Lower Upper 
TYPE1－PKHI1－CPV1 -0.017 -0.039 -0.003 
TYPE1－PKHI2－CPV1 -0.030 -0.052 -0.009 
TYPE1－PKHI3－CPV1 -0.006 -0.021 0.000 
TYPE2－PKHI1－CPV1 -0.020 -0.049 -0.001 
TYPE2－PKHI2－CPV1 -0.041 -0.071 -0.013 
TYPE2－PKHI3－CPV1 -0.004 -0.019 0.003 
TYPE3－PKHI1－CPV1 -0.023 -0.052 -0.001 
TYPE3－PKHI2－CPV1 -0.005 -0.020 0.003 
TYPE3－PKHI3－CPV1 -0.042 -0.085 -0.008 
TYPE1－PKHI1－CPV2 0.002 -0.009 0.013 
TYPE1－PKHI2－CPV2 0.027 0.014 0.044 
TYPE1－PKHI3－CPV2 0.008 -0.002 0.022 
TYPE2－PKHI1－CPV2 0.003 -0.009 0.016 
TYPE2－PKHI2－CPV2 0.037 0.018 0.058 
TYPE2－PKHI3－CPV2 0.006 -0.006 0.019 
TYPE3－PKHI1－CPV2 0.003 -0.012 0.017 
TYPE3－PKHI2－CPV2 0.005 -0.003 0.016 
TYPE3－PKHI3－CPV2 0.054 0.030 0.080 
TYPE1－PKHI1－CPV3 0.030 0.014 0.054 
TYPE1－PKHI2－CPV3 0.036 0.015 0.063 
TYPE1－PKHI3－CPV3 0.009 -0.002 0.026 
TYPE2－PKHI1－CPV3 0.035 0.018 0.060 
TYPE2－PKHI2－CPV3 0.048 0.019 0.080 
TYPE2－PKHI3－CPV3 0.007 -0.007 0.021 
TYPE3－PKHI1－CPV3 0.040 0.022 0.064 
TYPE3－PKHI2－CPV3 0.006 -0.004 0.021 
TYPE3－PKHI3－CPV3 0.067 0.039 0.103 
出所：筆者作成。 
 
表７－５７：中国の消費者タイプが PKHIを介して CPVへの媒介効果 
パス Estimate Lower Upper 
TYPE1－PKHI1－CPV1 -0.007 -0.023 0.007 
TYPE1－PKHI2－CPV1 -0.015 -0.038 0.008 
TYPE1－PKHI3－CPV1 0.035 0.017 0.061 
TYPE2－PKHI1－CPV1 -0.049 -0.083 -0.026 
TYPE2－PKHI2－CPV1 -0.001 -0.010 0.002 
TYPE2－PKHI3－CPV1 0.032 0.015 0.060 
TYPE3－PKHI1－CPV1 -0.040 -0.071 -0.020 
TYPE3－PKHI2－CPV1 -0.014 -0.037 0.006 
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TYPE3－PKHI3－CPV1 0.007 -0.003 0.022 
TYPE1－PKHI1－CPV2 0.004 -0.004 0.014 
TYPE1－PKHI2－CPV2 0.036 0.019 0.055 
TYPE1－PKHI3－CPV2 0.026 0.012 0.044 
TYPE2－PKHI1－CPV2 0.027 0.010 0.050 
TYPE2－PKHI2－CPV2 0.003 -0.007 0.015 
TYPE2－PKHI3－CPV2 0.024 0.010 0.045 
TYPE3－PKHI1－CPV2 0.023 0.009 0.042 
TYPE3－PKHI2－CPV2 0.033 0.016 0.055 
TYPE3－PKHI3－CPV2 0.005 -0.002 0.016 
TYPE1－PKHI1－CPV3 0.005 -0.006 0.021 
TYPE1－PKHI2－CPV3 0.052 0.025 0.084 
TYPE1－PKHI3－CPV3 0.032 0.015 0.056 
TYPE2－PKHI1－CPV3 0.040 0.020 0.065 
TYPE2－PKHI2－CPV3 0.005 -0.010 0.021 
TYPE2－PKHI3－CPV3 0.030 0.015 0.055 
TYPE3－PKHI1－CPV3 0.033 0.017 0.056 
TYPE3－PKHI2－CPV3 0.048 0.024 0.071 
TYPE3－PKHI3－CPV3 0.006 -0.003 0.020 
出所：筆者作成。 
 
H7: PKHIが CPVを介して顧客満足に顕著な影響を及ぼす。 
表７－５８：日本の PKHIが CPVを介して顧客満足への媒介効果 
パス Estimate Lower Upper 
PKHI1－CPV1－CS1 -0.028 -0.058 -0.007 
PKHI1－CPV2－CS1 0.000 -0.012 0.010 
PKHI1－CPV3－CS1 0.042 0.021 0.068 
PKHI2－CPV1－CS1 -0.047 -0.072 -0.028 
PKHI2－CPV2－CS1 0.001 -0.023 0.022 
PKHI2－CPV3－CS1 0.038 0.018 0.064 
PKHI3－CPV1－CS1 -0.011 -0.033 0.007 
PKHI3－CPV2－CS1 0.001 -0.021 0.022 
PKHI3－CPV3－CS1 0.033 0.016 0.055 
PKHI1－CPV1－CS2 0.010 0.001 0.024 
PKHI1－CPV2－CS2 0.008 -0.003 0.026 
PKHI1－CPV3－CS2 0.024 0.001 0.046 
PKHI2－CPV1－CS2 0.016 0.003 0.036 
PKHI2－CPV2－CS2 0.017 -0.009 0.043 
PKHI2－CPV3－CS2 0.022 0.002 0.044 
PKHI3－CPV1－CS2 0.004 -0.002 0.015 
PKHI3－CPV2－CS2 0.015 -0.008 0.039 





表７－５９：中国の PKHIが CPVを介して顧客満足への媒介効果 
パス Estimate Lower Upper 
PKHI1－CPV1－CS1 0.013 0.000 0.031 
PKHI1－CPV2－CS1 0.028 0.007 0.055 
PKHI1－CPV3－CS1 -0.018 -0.045 -0.002 
PKHI2－CPV1－CS1 0.007 0.000 0.021 
PKHI2－CPV2－CS1 0.031 0.006 0.061 
PKHI2－CPV3－CS1 -0.019 -0.043 -0.002 
PKHI3－CPV1－CS1 -0.001 -0.010 0.004 
PKHI3－CPV2－CS1 0.023 0.004 0.047 
PKHI3－CPV3－CS1 -0.017 -0.040 -0.001 
PKHI1－CPV1－CS2 0.044 0.025 0.070 
PKHI1－CPV2－CS2 -0.025 -0.060 -0.004 
PKHI1－CPV3－CS2 0.035 0.017 0.062 
PKHI2－CPV1－CS2 0.025 0.008 0.046 
PKHI2－CPV2－CS2 -0.027 -0.057 -0.003 
PKHI2－CPV3－CS2 0.036 0.017 0.061 
PKHI3－CPV1－CS2 -0.003 -0.023 0.015 
PKHI3－CPV2－CS2 -0.021 -0.049 -0.002 
PKHI3－CPV3－CS2 0.033 0.016 0.056 
出所：筆者作成。 
 
H8: 消費者タイプが CPVを介して顧客満足に顕著な影響を及ぼす 
表７－６０：日本の消費者タイプが CPVを介して顧客満足への媒介効果 
パス Estimate Lower Upper 
TYPE1－CPV1－CS1 -0.052 -0.091 -0.025 
TYPE1－CPV2－CS1 0.006 -0.010 0.023 
TYPE1－CPV3－CS1 0.047 0.028 0.075 
TYPE2－CPV1－CS1 -0.058 -0.093 -0.032 
TYPE2－CPV2－CS1 0.007 -0.010 0.026 
TYPE2－CPV3－CS1 0.041 0.023 0.069 
TYPE3－CPV1－CS1 0.042 0.019 0.075 
TYPE3－CPV2－CS1 0.007 -0.011 0.025 
TYPE3－CPV3－CS1 0.036 0.018 0.062 
TYPE1－CPV1－CS2 0.022 0.006 0.043 
TYPE1－CPV2－CS2 0.017 -0.002 0.040 
TYPE1－CPV3－CS2 0.036 0.016 0.061 
TYPE2－CPV1－CS2 0.024 0.006 0.052 
TYPE2－CPV2－CS2 0.018 -0.003 0.045 
TYPE2－CPV3－CS2 0.032 0.014 0.059 
TYPE3－CPV1－CS2 -0.018 -0.037 -0.005 
TYPE3－CPV2－CS2 0.019 -0.003 0.044 






パス Estimate Lower Upper 
TYPE1－CPV1－CS1 -0.004 -0.032 0.025 
TYPE1－CPV2－CS1 0.046 0.022 0.073 
TYPE1－CPV3－CS1 0.001 -0.021 0.022 
TYPE2－CPV1－CS1 -0.002 -0.022 0.015 
TYPE2－CPV2－CS1 0.046 0.019 0.079 
TYPE2－CPV3－CS1 0.001 -0.028 0.028 
TYPE3－CPV1－CS1 0.002 -0.014 0.019 
TYPE3－CPV2－CS1 0.051 0.024 0.081 
TYPE3－CPV3－CS1 0.000 -0.004 0.003 
TYPE1－CPV1－CS2 0.067 0.040 0.102 
TYPE1－CPV2－CS2 -0.010 -0.036 0.011 
TYPE1－CPV3－CS2 0.076 0.051 0.107 
TYPE2－CPV1－CS2 0.042 0.019 0.077 
TYPE2－CPV2－CS2 -0.011 -0.041 0.009 
TYPE2－CPV3－CS2 0.099 0.068 0.143 
TYPE3－CPV1－CS2 -0.037 -0.063 -0.021 
TYPE3－CPV2－CS2 -0.012 -0.042 0.012 








享受型 → 知覚出店イノベーション 0.534 
慎重型 → 知覚単品管理イノベーション 0.368 
コスト重視型 → 知覚単品管理イノベーション 0.275 
享受型 → 知覚商品開発イノベーション 0.252 
慎重型 → 知覚商品開発イノベーション 0.209 

















慎重型 → 知覚商品開発イノベーション 0.322 
コスト重視型 → 知覚単品管理イノベーション 0.316 
享受型 → 知覚単品管理イノベーション 0.293 
コスト重視型 → 知覚出店イノベーション 0.291 
慎重型 → 知覚出店イノベーション 0.276 














H3： PKHIが CPVに顕著な影響を及ぼす 
表７－６４：日本の PKHIが CPVに対する影響 
パス 日本 
知覚単品管理イノベーション → 知覚コスト 0.305 
知覚出店イノベーション → 知覚コスト 0.278 
知覚商品開発イノベーション → 知覚利便的価値 0.270 
知覚単品管理イノベーション → 知覚利便的価値 0.261 
知覚出店イノベーション → 知覚利便的価値 0.213 
















表７－６５：中国の PKHIが CPVに対する影響 
パス 中国 
知覚単品管理イノベーション → 知覚コスト 0.254 
知覚単品管理イノベーション → 知覚利便的価値 0.239 
知覚商品開発イノベーション → 知覚利便的価値 0.227 
知覚出店イノベーション → 知覚利便的価値 0.225 
知覚商品開発イノベーション → 知覚コスト 0.224 


















コスト重視型 → 知覚利便的価値 0.253 
コスト重視型 → 知覚コスト 0.202 
慎重型 → 知覚コスト 0.217 
慎重型 → 知覚利便的価値 0.216 
享受型 → 知覚コスト 0.215 
享受型 → 知覚利便的価値 0.188 
享受型 → 知覚品質的価値 0.174 
コスト重視型 → 知覚品質的価値 -0.226 



















慎重型 → 知覚利便的価値 0.364 
コスト重視型 → 知覚利便的価値 0.280 
享受型 → 知覚コスト 0.252 
コスト重視型 → 知覚コスト 0.235 
慎重型 → 知覚コスト 0.227 
享受型 → 知覚品質的価値 0.224 
慎重型 → 知覚品質的価値 -0.251 


















知覚利便的価値 → 商品満足 0.296 
知覚利便的価値 → オペレーション満足 0.281 
知覚品質的価値 → オペレーション満足 0.241 

















知覚利便的価値 → 商品満足 0.363 
知覚コスト → オペレーション満足 0.333 
















慎重型 → 商品満足 0.473 
コスト重視型 → オペレーション満足 0.438 












コスト重視型 → オペレーション満足 0.497 
慎重型 → 商品満足 0.471 
















知覚出店イノベーション → 商品満足 0.229 
知覚商品開発イノベーション → 商品満足 0.196 














知覚出店イノベーション → 商品満足 0.325 
知覚出店イノベーション → オペレーション満足 0.279 
知覚単品管理イノベーション → 商品満足 0.262 













H5：消費者タイプが PKHIを介して CPVに顕著な影響を及ぼす。 




































































































































































































































































































0.054 0.054 0.269 20.1% 20.1% 












（注）DE：Direct Effect 直接効果；IV：Intervening Variables 媒介変数； 
   IE：Indirect Effect 間接効果；TIE：Total Indirect Effect 総間接効果； 
   TE：Total Effect 総効果；RIE：Ration of Indirect Effect 間接効果の比率； 






































































































































































































































































































中国 DE IV IE TIE TE RIE RTIE 
コスト重
視型 → 













































































































































































































































































































































 日本 中国 
H1：個人属性によって消費者タイプは差異がある。 △ △ 
 
H2：消費者タイプが PKHIに顕著な影響を及ぼす。 




H2－2 慎重型が知覚商品開発イノベーションに顕著な影響を及ぼす。 〇 〇 




H2－5 慎重型が知覚単品管理イノベーションに顕著な影響を及ぼす。 〇 × 




H2－8 慎重型が知覚出店イノベーションに顕著な影響を及ぼす。 × 〇 
H2－9 享受型が知覚出店イノベーションに顕著な影響を及ぼす。 〇 × 
 
H3：PKHIが CPVに顕著な影響を及ぼす。   






























  日本 中国 
H4－1 コスト重視型が知覚品質的価値に顕著な影響を及ぼす。 〇 〇 
H4－2 慎重型が知覚品質的価値に顕著な影響を及ぼす。 〇 〇 
H4－3 享受型が知覚品質的価値に顕著な影響を及ぼす。 〇 〇 
H4－4 コスト重視型が知覚コストに顕著な影響を及ぼす。 〇 〇 
H4－5 慎重型が知覚コストに顕著な影響を及ぼす。 〇 〇 
H4－6 享受型が知覚コストに顕著な影響を及ぼす。 〇 〇 
H4－7 コスト重視型が知覚利便的価値に顕著な影響を及ぼす。 〇 〇 
H4－8 慎重型が知覚利便的価値に顕著な影響を及ぼす。 〇 〇 
H4－9 享受型が知覚利便的価値に顕著な影響を及ぼす。 〇 × 
 
H5：消費者タイプが PKHIを介して CPVに顕著な影響を及ぼす。 





















































































  日本 中国 




H6－2 知覚品質的価値が商品満足に顕著な影響を及ぼす。 × 〇 
H6－3 知覚コストがオペレーション満足に顕著な影響を及ぼす。 × 〇 




H6－6 知覚利便的価値が商品満足に顕著な影響を及ぼす。 〇 〇 
 
H7: PKHIが CPVを介して顧客満足に顕著な影響を及ぼす。   

























































H8: 消費者タイプが CPVを介して顧客満足に顕著な影響を及ぼす。   



























































H9：消費者タイプが顧客満足に顕著な影響を及ぼす。   
  日本 中国 
H9－1 コスト重視型がオペレーション満足に顕著な影響を及ぼす。 〇 〇 
H9－2 コスト重視型が商品満足に顕著な影響を及ぼす。 〇 〇 
H9－3 慎重型がオペレーション満足に顕著な影響を及ぼす。 〇 〇 
H9－4 慎重型が商品満足に顕著な影響を及ぼす。 × × 
H9－5 享受型がオペレーション満足に顕著な影響を及ぼす。 × × 
H9－6 享受型が商品満足に顕著な影響を及ぼす。 × × 
 
H10：PKHIが顧客満足に顕著な影響を及ぼす。   



































































































Eriksson et al（2013）、Shukla and Babin(2013)が提示した消費者の
小売店舗のイノベーション活動や経営特徴への知覚は知覚価値に影響を
及ぼすことを実証した。そして Lin et al（2013）が提示した消費者のコ
ンビニ企業のイノベーション（製品、サービス、環境）に対する知覚は知





























































































































































































                                                             
1 du Prel J-B, Hommel G, Röhrig B, Blettner M. Confidence interval or p-value?: part 4 of a series 
on evaluation of scientific publications. Dtsch Arztebl Int. 2009;106(19),pp.335-339. 

























 日本 中国 
1 コスト重視型 → 知覚利便的価値 慎重型 → 知覚利便的価値 
2 コスト重視型 → 知覚コスト コスト重視型 → 知覚利便的価値 
3 慎重型 → 知覚コスト 享受型 → 知覚コスト 
4 慎重型 → 知覚利便的価値 コスト重視型 → 知覚コスト 
5 享受型 → 知覚コスト 慎重型 → 知覚コスト 
6 享受型 → 知覚利便的価値 享受型 → 知覚品質的価値 
7 享受型 → 知覚品質的価値  
8 コスト重視型 → 知覚品質的価値  




表８－２：日中の消費者タイプが PKHI を介して顧客知覚価値に対する影響 



















































































表８－３：日中の PKHI が顧客知覚価値に対する影響 

















































 日本 中国 
1 知覚利便的価値 → 商品満足 知覚利便的価値 → 商品満足 
2 知覚利便的価値 → オペレーション満足 知覚コスト → オペレーション満足 
3 知覚品質的価値 → オペレーション満足 知覚品質的価値 → 商品満足 













 日本 中国 

























7 享受型→知覚利便的価値→商品満足 慎重型→知覚品質的価値→商品満足 
8 慎重型→知覚品質的価値→商品満足 享受型→知覚品質的価値→商品満足 
9 コスト重視型→知覚品質的価値→商品満足  













表８－６：日中の PKHI が顧客知覚価値を介して顧客満足に対する影響 









































































 コスト重視型 慎重型 享受型 
日本 中国 日本 中国 日本 中国 
知覚品質的価値 - - - - + + 
知覚コスト + + + + + + 















②顧客知覚価値が PKHI の結果要因として 







日本 中国 日本 中国 日本 中国 
知覚品質的価値  - -    
250 
 
知覚コスト  + + + + + 





















 オペレーション満足 商品満足 
日本 中国 日本 中国 
知覚品質的価値 +   - 
知覚コスト  + +  
























日本 中国 日本 中国 



























































日本 中国 日本 中国 
品 コ 利 品 コ 利 品 コ 利 品 コ 利 
商品開発 -  +  + - +  + + - + 
単品管理 -  +  + - +  + + - + 















































































































































































































































































































































































































































2008年 6月 9日号。 
高岡美佳「日本のコンビニエンス･ストアの成長過程における資源補完メカニズム―フラ
ンチャイズ・システムの採用」『経営史学』第 34巻第 2号, 1999年。 
高嶋克義「小売業態革新に関する再検討」，日本商業学会『流通研究』9－3，2007年。 
髙橋広行「消費者視点の小売イノベーション：食品スーパーを対象に」『マーケティング








佐藤幸人「セブンイレブン ・ ジ ャ パンの中国戦略の進化」『アジ研ワールド・トレン
ド』185巻，2011年。 
鈴木安昭・関根孝・矢作敏行編著『マテリアル―流通と商業―』有斐閣，1996年。 









































「7-11去年在华亏损超千万 便利店行业面临盈利压力」『北京商報』，2015年 3月 30日 
「便利店摆脱小超市称号成早餐店 餐饮激发零售业巨变」『北京商報』，2013年 9月 25日；
「上海大卖场瞄准"最后一公里" 纷纷开便利店"自救"」『解放日報』2014 年 11月 27日 
 
英語 
Anderson, J. C., & Gerbing, D. W. "Structural Equation Modeling in Practice: A Review and 
Recommended Two-Step Approach" Psychological Bulletin, 103(3), 1988. 
Anton, J. Customer Relationship Management: Making Hard Decisions with Soft Numbers. 
Prentice-Hall, Englewood Cliffs, NJ,1996. 
Antonios G. Zairis, Prontzas Evangelos,."Consumer behaviour toward convenience store chains in 
Greece", EuroMed Journal of Business, Vol. 9 Issue: 2,2014. 
Adbulrauf Animashaun,Tarila Iman,Tunkarimu,Omakar Dastane,”Customer Perceived Value 
Towards Convenience Stores in Malaysia:The Influence on Customer Satisfaction,Loyalty and 
Retention”, Journal of Marketing and Consumer Behaviour in Emerging Markets,2(4), 2016. 
Bagozzi, R. and Yi, Y. "On the Evaluation of Structural Equation Models". Journal of the Academy 
of Marketing Sciences, 16,1988. 
Baker, Julie, Dhruv Grewal and Michael Levy, “An Experimental Approach to Making Retail Store 
Environmental Decisions,” Journal of Retailing, 68 (Winter) ,1992. 
Barry J. Babin,William R. Darden,Mitch Griffin,” Work and/or Fun: Measuring Hedonic and 
Utilitarian Shopping Value”, Journal of Consumer Research, Volume 20, Issue 4, 1 March 
1994,1994. 
Barry J Babin,Jill S Attaway,” Atmospheric Affect as a Tool for Creating Value and Gaining Share of 
Customer”, Journal of Business Research, Vol49, Issue 2, August 2000.  
Bentler, P.M. & Bonett, D.G.,Significance tests and goodness of fit in the analysis of covariance 
structures. Psychological Bulletin, 88, 1980.  
Berry, L.L. , "Cultivating service brand equity". Journal of Academy of Marketing Science, 28(1), 
2000. 
B.J. Babin, W.R. Darden,M.Griffin,” Work and/or Fun: Measuring Hedonic and Utilitarian Shopping 
Value”, Journal of Consumer Research, Vol.20, Issue 4,1994. 
Bolton,R.N and J.H.Drew),”A Multistage Model of Customers Assessments to Service Quality and 
Value” ,Journal of Consumer Research,Vol. 17, No. 4, 1991. 
Boone, D. S., Lemon, K. N., & Staelin, R.,“The Impact of Firm Introductory Strategies on 
Consumers' Perceptions of Future Product Introduction and Purchase Decisions”. Journal of 
Product Innovation Management, 18(2), 2001. 
Breugelmans and K. Campo, “Effectiveness of In-Store Displays in a Virtual Store Environment,” 
Journal of Retailing, 87 (1), 2011. 
B.R.Woodruff, and Gardial,S.F., "Know your customer:New approaches to understanding customer 
value and satisfaction".Blackwell Publishers Inc,1996. 
B.R.Woodruff,“Customer Value:The Next Source for Competitive Advantage”,Journal of the 
Academy of Marketing Science.Vol 25,No.2,1997. 
Browne M.W., Arminger G., "Specification and Estimation of Mean- and Covariance-Structure 
Models". Handbook of Statistical Modeling for the Social and Behavioral Sciences. Springer, 
Boston, MA, 1995. 
Burns, M.Jane, “Value in exchange: The consume perspective”, The University of Tennessee, 
Knoxville, 1993. 
Cermak, Dianne S.P., Karen Maru File and Russ Alan Prince,“A Benefit Segmentation of the Major 
263 
 
Donor Market,” Journal of Business Research,Vol. 29, 1994. 
C.H.Lin,P.J.Sher,H.Y.Shih,” Past progress and future directions in conceptualizing customer 
perceived value”, International Journal of Service Industry Management 16(4),2005. 
Chandon, P., Wansink, B. and Laurent, G.,”A Benefit Congruency Framework of Sales Promotion 
Effectiveness”. Journal of Marketing, 64,2000. 
Chen Yu Lin,David Marshall,John Dawson(2013),”How does Perceived Convenience Retailer 
Innovativeness Create Value for the Customer?”,International Journal of Business and 
Economics,2013,Vol 12,No.2, 2013. 
Chen-Yu Lin, "Perceived convenience retailer innovativeness: how does it affect consumers?", 
Management Decision, Vol. 54 Issue: 4, 2016. 
Chen,Zhan and Alan J.Dubinsky,”A Conceptual Model of Perceived Customer Value n 
E-Commerce: A Preliminary Investigation” ,Psychology and Marketing,20(4),2003. 
Clayton M. Christensen, Mark W. Johnson and Darrell K. Right by,” Foundations for Growth: How 
to Identify and Build Disruptive New Businesses”, MIT Sloan Management Review 43(3), 2002. 
D.Grewa,R.Krishnan,J.Baker,N.Borin,” The effect of store name, brand name and price discounts 
on consumers' evaluations and purchase intentions”, Journal of Retailing, Vol. 74, Issue 3, 
Autumn 1998, 1998. 
Daniel J. FlintRobert B. WoodruffSarah Fisher Gardial,” Customer value change in industrial 
marketing relationships: A call for new strategies and research”, Industrial Marketing 
Management, Vol 26, Issue 2,1997. 
Daniel J. Flint Robert B. Woodruff,”The Initiators of Changes in Customers’ Desired Value Results 
from a Theory Building Study”, Industrial Marketing Management 30,2001. 
David Eriksson, Per Hilletofth, Olli‐Pekka Hilmola,"Creating value through wholesaler and retailer 
interface", Industrial Management & Data Systems, Vol. 113 Issue: 8, 2013. 
Dodds,W.B,K.B.Mornoe and Dhruv Grewal,”Effect of Price,Brand,and Store Information on Buyers’ 
Product Evaluations”Journal of Marketing Research,28(3),1991. 
Donald MitchellCarol Coles),” The ultimate competitive advantage of continuing business model 
innovation”, Journal of Business Strategy 24(5), 2003. 
Du Prel J-B, Hommel G, Röhrig B, Blettner M. "Confidence interval or p-value?: part 4 of a series 
on evaluation of scientific publications". Dtsch Arztebl Int.,2009.. 
Eggert, A. and Ulaga, W.,”Customer Perceived Value: A Substitute for Satisfaction in Business 
Markets? “,Journal of Business & Industrial Marketing, 17,2002. 
Engel,J.F.,Kollat,D.T.,and Blackwell,R.D.，”Consumer Behavior”New York:Holt,Rinehart and 
Winston ,1968. 
Fornell, Claes and David F. Larker, “Evaluation Structural Equation Models with Unobservable 
Variables and Measurement Error,” Journal of Marketing Research, 18 (1), 1981. 
Fornell, C.,“A National Customer Satisfaction Barometer The Swedish Experience”Journal of 
Marketing, 56, 1992. 
Fornell,Claes,Michael D.Johnson,Eugene W.Anderson,Jaesung Cha & Barbara Everitt Bryant,“The 
American Customer Satisfaction Index：Nature，Purpose and Findings”，Journal of Marketing，
Vol.60, October,1996. 
Frederick E. Webster, Jr,” The changing role of marketing in the corporation” Journal of Marketing 
Vol. 56, No. 4 ,1992. 
Gale,B.T, "Managing Customer Value:Creating Quality and Service That Customer Can See".New 
York.The Free Press,1994. 
Gary HamelC.K. Prahalad,”Competing for the Future”, Harvard Business Review July–August 1994. 
Gorsuch, R. L. (1983). "Factor Analysis (2nd ed.) ". Hillsdale, NJ,1983. 
Hamel.G(2000). "Leading The Revolution".Harvard Business School Press,2000. 
Haley, R, (1968), "Benefit Segmentation: A Decision-Oriented Research Tool", Journal of 
Marketing, Vol. 32, July,1968. 
Heskett JL, Jones TO, Loveman GW, et al. (1994). "Putting the service-profit chain to work" 
Harvard Business Review.March-April,1994. 
Hinkin, T. R., "A brief tutorial on the development of measures for use in survey questionnaires". 
264 
 
Organizational Research Methods, 2(1),1998. 
Hogan, J.E.,”Expected Relationship Value: A Construct, a Methodology for Measurement, and a 
Modeling Technique”, Industrial Marketing Management 30(4),2001. 
Holbrook,M.B.,”Introduction to Consumer Vlaue,in Consumer Value A Framework f or Analysis 
and Research".Eds.M.B.Holbrook.London:Routledge,1999. 
Howard John, A., & Sheth, J.N., "The Theory of Buyer Behaviour", New York:John Wiley,1969. 
H. Thomas Hurt and C. Ward Teigen,” The Development of a Measure of Perceived Organizational 
Innovativeness”, Annals of the International Communication Association, Vol 1, 1977 - Issue 1, 
1977. 
Hunt, H. Keith, “CS/D – Overview and Future Research Direction in Conceptualisation and 
Measurement of Consumer Satisfaction and Dissatisfaction", Cambridge, MA: Marketing Science 
Institute. 1977. 
Hunt,S.D and R.M.Morgan,”The Comparative Advantage Theory of Competition”,Journal of 
Marketing,59(2),1995. 
Jarvenpaa, S.L. and P.A. Todd, “Consumer Reactions to Electronic Shopping on the World Wide 
Web,” Journal of Electronic Commerce, Vol. 1, No. 2,1997. 
J.C. Groth, M.R. Kinney, "Cost Management and Value Creation", Management 
Decision,Vol.32,4,1994. 
J.C. Anderson, D.C. Jain, P.K. Chintagunta,“Customer Value Assessment in Business Markets: A 
State-of-Practice study”, Journal of Business-to-Business Marketing,(1),1993. 
Jaakko Aspara, Henrikki Tikkanen,” Creating Novel Consumer Value vs. Capturing Value: Strategic 
Emphases and Financial Performance Implications”, Journal of Business Research, 
forthcoming,2010. 
Jeanke W.van der HaarRon G.M.KempOnnoOmta,” Creating Value that Cannot Be Copied” 
Industrial Marketing Management, 30(8), 2010. 
Johnson, M. D., & Fornell, C. ”A Framework for Comparing Customer Satisfaction Across 
Individuals and Product Categories” Journal of Economic Psychology, 12(2), 1991. 
Joseph F. Hair, William C. Black, Barry J. Babin, Rolph E. Anderson, "Multivariate Data Analysis" 
(7th Edition), Pearson,2009. 
Kamins, M. A., Alpert, F. H., & Elliott, M. T. “Independent and Interactive Effects of Exposure 
Sequence, Pioneership Awareness, and Product Trial on Consumer Evaluation of a Pioneer 
Brand”. Journal of Consumer Psychology, 9(4), 2000.  
Kamins, M. A., and Alpert, F. H. ,“Corporate Claims as Innovator or Market Leader: Impact on 
Overall Attitude and Quality Perceptions and Transfer to Company Brands”. Corporate 
Reputation Review, 7(2), 2004.  
Kamins, M. A., Alpert, F., and Perner, L., “How do consumers know which brand is the market 
leader or market pioneer? Consumers' inferential processes, confidence and accuracy”. Journal 
of Marketing Management, 23(7/8), 2007. 
Kantamneni, S. P., and Coulson, K. R., “Measuring perceived value”. The Journal of Marketing 
Management 6(2), 1996. 
Kline, P., "Psychometrics and psychology". London: Acaderric Press.1979. 
K.D.Ruyter,M.Wetzels,J.Lemmink,J.Mattson,” The dynamics of the service delivery process: A 
value-based approach”, International Journal of Research in Marketing Vol.14 Issue 3, 1997. 
K. G. Jöreskog(1971),”Statistical Analysis of Sets of Congeneric Tests”, Psychometrika, Vol36,Issue 
2, 1971. 
Kim, Y. K., Lee, M. Y. and Park, S. H. (2012), "Shopping Value Orientation: Conceptualization and 
Measurement", Journal of Bussiness Research, Vol. XX, 2012. 
K.P. Gwinner,D.D. Gremler,M.J.Bitner,” Relational benefits in services industries: The customer’s 
perspective”, Journal of the Academy of Marketing Science Vol.26,1998. 
Kunz W., Schmitt B. and Meyer A. "How Does Perceived Firm Innovativeness Affect the 
Consumer? "Journal of Business Research, 64, 2010. 
Leon G. Schiffman, Leslie Lazar Kanuk,” Consumer Behavior”, Prentice-Hall,1978. 
Lesser, Jack A. and Marie Adele Hughes “The Generalizability of Psychographic Market Segments 
265 
 
Across Geographic Location,” Journal of Marketing, Vol. 50, 1986. 
L.G.Schiffman and L.L.Kanuk, ”Consumer Behavior”, Fifth Edition Prentice Hall,1997. 
L.J.Cronbach and Meehl.P.E,” Construct Validity in Psychological Tests”, Psychological 
Bulletin,Vol52(4),1955. 
M.B.Holbrook, ”What Is The Consumer Research？”,Journal of Consumer Research 
Vol.14,June,1987. 
M.G. Kenward and J. H.Roger,” Small Sample Inference for Fixed Effects from Restricted Maximum 
Likelihood”, Biometrics, Vol.53, No. 3,1997. 
MacCallum, Robert and Browne, Michael (1993). The use of causal indicators in covariance 
structure models Some practical issues". Psychological Bulletin, 114(3), 1993. 
Martin Christopher, "Value in Use Pricing", European Journal of Marketing , Vol. 16 Issue: 5,1982. 
Marsh HW, Wen Z, Hau KT, “Structural equation models of latent interactions: Evaluation of 
alternative estimation strategies and indicator construction”. Psychological Methods,2004. 
Michael K. Brady, J. Joseph Cronin Jr.,Some New Thoughts on Conceptualizing Perceived Service 
Quality: A Hierarchical Approach. Journal of Marketing: July 2001, Vol. 65, No. 3,2001. 
Monroe,K.B., "Pricing:Making Profitable Decisions".New York:McGraw-Hill.1990. 
Monroe, K.B, Mazumdar, T.,”The Effects of Buyers' Intentions to Learn Price Information on Price 
Encoding”.Journal of Retailing, 66(1),1990. 
Muthén, B. , " A general structural equation model with dichotomous, ordered categorical, and 
continuous latent variable indicators". Psychometrika, 49(1), 1984. 
Nasreen Khan and Sharifah Latifah Syed A. Kadir,” The impact of perceived value dimension on 
satisfaction and behavior intention: Young-adult consumers in banking industry”, African Journal 
of Business Management Vol.5 (11),2011. 
N.J.Sirgy，”A Conceptualization of the Consumer Behavior Discipline”,Journal of the Academy of 
Marketing Science Vol.13, 1985. 
Niedrich, R. W., and Swain, S. D., "The Influence of Pioneer Status and Experience Order on 
Consumer Brand Preference: A Mediated-Effects Model". Journal of the Academy of Marketing 
Science, 31(4), 2003. 
P.Kotler, "Marketing Management" 6/ed,Prentice Hall，1988. 
Parasuramanand Grewal, D., “The impact of technology on the quality-value-loyalty chain: a 
research agenda”, Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 28 No. 1,2000. 
Parasuraman, A.,” Technology Readiness Index (Tri): A Multiple-Item Scale to Measure Readiness 
to Embrace New Technologies”, Journal of Service Research,Vol.2(4),2000. 
Parasuraman, A.,”Reflections on Gaining Competitive Advantage through Customer Value”, 
Journal of the Academy of Marketing Science 25(2),1997. 
R.B.Petrick, J. F.,”Development of A Multi-Dimensional Scale for Measuring the Perceived Value of 
A Service”,Journal of Leisure Research, 34(2),2002. 
Ramon Casadesus-MasanellJoan E. Ricart,” How to Design a Winning Business Model”, Harvard 
Business Review,January–February 2011. 
Ravald, Annika and Christian Grönroos, “The value concept and relationship 
marketing” European Journal of Marketing, 30 (2),1996. 
Richard L. Oliver,”Developing Better Measures of Consumer Satisfaction: Some Preliminary 
Results”, Advances in Consumer Research Volume 8, 1981. 
Richard L. Oliver,” Cognitive, Affective, and Attribute Bases of the Satisfaction Response”, Journal 
of Consumer Research, Volume 20, Issue 3, 1 December 1993. 
Robert F. Hurley and G. Tomas M. Hult.” Innovation, Market Orientation, and Organizational 
Learning: An Integration and Empirical Examination”, Journal of Marketing, Vol. 62, No. 3 ,Jul., 
1998. 
S.Indrajit and W.S. DeSarbo  “An Integrated Approach toward the Spatial Modeling of Perceived 
Customer Value,” Journal of Marketing Research, Vol.35, 1998. 
Sheth, J. N., Newman, B. I., and Gross, B. L. “Why we buy what we buy: A theory of consumption 
values”. Journal of Business Research, 22(2),1991. 
Shukla, P. & Babin, B. J.” Effects of consumer psychographics and store characteristics in 
266 
 
influencing shopping value and store switching”, Journal of Consumer Behavior, 12(3), 2013. 
Shun Yin Lam,Venkatesh ShankarM. Krishna Erramilli,Bvsan Murthy,” Customer value, satisfaction, 
loyalty, and switching costs: An illustration from a business-to-business service context”, Journal 
of the Academy of Marketing Science, 32(3):2004. 
Sirohi,Niren,E.W.Mclaughlin and D.R.Wittink,”A Model of Consumer Perceptions and Store Loyalty 
Intentions for A Supermarket Retailer”,Journal of Retailing,74(2),1998. 
Slater,S.F. and J.C.Narver,”Intelligence Generation and Superior Customer Value”,Journal of the 
Academy of Marketing Science,28(1),2000. 
Sweeney, J.C. and G.N.Soutar, “Consumer Perceived Value: The Development of a Multiple Item 
Scale,” Journal of Retailing, 77(2), 2001. 
T.Levitt,“Marketing Myopia”,Harvard Business Review（July-August）,1960. 
T.O.Jones and W.E.Sasser,Jr.“Why Satisfied Customers Defect”,Harvard Business 
Review,November-December,1995. 
Thomas Dotzel, Venkatesh Shankar, Leonard L. Berry , "Service Innovativeness and Firm Value". 
Journal of Marketing Research: April 2013, Vol. 50, No. 2, 2013. 
Tse, David K. & Wilton, P.C. “Models of Consumer Satisfaction: An Extension,” Journal of 
Marketing Research, May 25, 1988. 
V. Kumar & Werner Reinartz.” Creating Enduring Customer Value” Journal of Marketing: 
AMA/MSI Special Issue, Vol. 80,2016. 
Walter,Achim,Thomas Ritter and Hans Georg Gemunden,”Value creation in Buyer-Seller 
Relationship: Theoretical Considerations and Empirical Results from a Supplier’s 
Perspective ”,Industrial Marketing Management,2001.  
Wang, Y., Lo, H. P., & Yang, Y.,“An integrated framework for service quality,customer value, 
satisfaction: Evidence from China's telecommunication industry”,Information Systems Frontiers, 
6(4),2004. 
Werts, C. E., Rock, D. A., Linn, R. L., & Jöreskog, K. G. “A general method of estimating the 
reliability of a composite”, Educational and Psychological Measurement, 38(4), 1978. 
 
William L. Wilkie(1986), "Consumer Behavior", John Wiley & Sons,1986. 
Wind, Yoram “Issues and Advances in Segmentation Research,”Journal of Marketing Research, Vol. 
15, August,1978. 
Yankelovich, D. "New Criteria for Market Segmentation", Harvard Business Review, Vol. 42, No. 2, 
1964. 
Zeithaml, V. A.. “Consumer perceptions of price, quality and value A means-end model and 
synthesis of evidence” Journal of Marketing, 52,1988. 
Z.L.Yang and R.T.Peterson,”Customer perceived value, satisfaction, and loyalty: The role of 





Day,G.S,The Market Driven Organization: Understanding, Attracting, and Keeping 
Valuable Customers[M].New York: Free Press.徳永豊・井上崇通・篠原敏彦訳,『市場
駆動型の組織』同友館,2005年。 




























































































































































        e．学生　f．主婦
学歴：a．中学校以下　　b．中学校　　c．高校　　　d．大学　　e．大学院
月収入：a．１0万以下　b．10～20万　c．21～30万　　d．31～40万　e．41万～50万










































































































































































f．1万-1.5万     g．1.5万以上
学历：a．初中以下　　b．初中　　c．高中　　　d．大学     e．本科以上
光顾便利店次数：a．毎天一次以下　　b．毎天一～三次　　c．毎天三次以上
付録２　便利店顾客调查
本调查的目的是为了掌握便利店消费者的顾客价值以及顾客满意度，采用不记名方式填写，其
结果仅作学术研究使用。感谢您的大力支持。
性別：a．男性　　 　　　b．女性
年龄：a．20岁以下　　b．20-30岁　　c．30-40岁　　d．40-50岁　　e．50岁以上
职业：a．临时工　　b．上班族　　c．退休　　　d．个体经营　　e．学生　f．主妇
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40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
我对商品的新颖程度感到满意。
我对商品的品质感到满意。
我对商品的更新速度感到满意。
我对货架上商品的整齐程度感到满意。
我对店周围的整洁程度感到满意。
我对商品陈列的一目了然的程度感到满意。
我对店员的待客服务态度感到满意。
我对店内的布局感到满意。
我对服务种类的多样性感到满意。
我对商品种类的充足程度感到满意
我对店内环境的整洁程度感到满意。
我认为便利店开展的积分活动很实惠。
我认为在便利店购物所要花费的时间很短。
我认为便利店的商品使用起来很方便。
我认为便利店提供的各种服务项目（如代缴水电费，买票等）很方便。
我认为便利店提供的各种服务设施（如ATM，店内座椅等）很方便。
我认为在便利店可以使用各种支付工具很方便。
我对便利店的收款速度感到满意。
我对便利店的开店位置感到满意。
我对便利店的收款正确性感到满意。
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